
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเสริฐ พนทุกข 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
บัณฑิตวิทยาลัย  สาขาวชิาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ 

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
ปการศึกษา  2560 



MARKETING MIX FACTORS AFFECTING PURCHASING DECISION OF 
PERSONAL ELECTRIC VEHICLES IN BANGKOK METROPOLITAN REGION 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Prasert Pontuk 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Term Paper Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Business Administration Program 

in Strategic Planning and Management for Entrepreneur 
Graduate School 

Thai-Nichi Institute of Technology 
Academic Year 2017 



หัวขอสารนิพนธ ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต 
ไฟฟาสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

โดย ประเสรฐิ พนทุกข 
สาขาวิชา การวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสาํหรับผูประกอบการ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย  เจียรกุล 
  
 
 บัณฑิตวิทยาลัย   สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน   อนุมัติใหนับสารนิพนธฉบบันี้เปน 
สวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปรญิญามหาบัณฑิต 
 
 
 ................................................................... คณบดีบัณฑติวทิยาลยั 
                         (รองศาสตราจารย ดร. พิชิต  สุขเจริญพงษ) 
                   วันที…่..…...เดือน…...........…..….….พ.ศ…....…..... 
 
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ 

 
  …………………………………………… ประธานกรรมการ 
   (ผูชวยศาสตราจารย ดร. รชตะ  รุงตระกลูชัย) 
 
     
                        …………………………………………… กรรมการ 
   (ดร. มิรา  เสง่ียมงาม) 
 
 
  …………………………………………… อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
   (ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย  เจียรกุล) 
 
 
 
 



ง 

 

 ประเสริฐ พนทุกข : ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา
สวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล.  อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย  เจียรกุล, 87 หนา. 

            
 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค (1) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อใช
รถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตที่
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (3) เพ่ือศึกษา
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลจํานวน 
400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวกเครื่องมือที่ใชในการวิจัยในคร้ังน้ีเปนแบบสอบถาม 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Independent 
Samples T-test, One way ANOVA และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ    
31-40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชนและรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 
10,001-20,000 บาท การทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 พบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลที่แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2  
พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ
และปริมณฑล ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 3 พบวา ดานการสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ และ
ดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 
 
 
 
 
 
 
 
 
บัณฑิตวิทยาลัย ลายมือชื่อนักศึกษา ………………………......... 
สาขาวิชา การวางแผนและการจัดการ ลายมือชื่ออาจารยที่ปรึกษา ……………………. 
เชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ 
ปการศึกษา 2560  



  จ 

 PRASERT PONTUK : MARKETING MIX FACTORS AFFECTING PURCHASING 
DECISION OF PERSONAL ELECTRIC VEHICLES IN BANGKOK METROPOLITAN 
REGION. ADVISOR : ASST. PROF. DR. TANYAMAI CHIARAKUL, 87 PP. 

 
 This research focused on (1) studying the demographic factors that affecting 
purchasing decision of personal electric vehicles in Bangkok Metropolitan Region. (2) 
studying the lifestyle of consumers that affecting purchasing decision of personal 
electric vehicles in Bangkok Metropolitan Region. (3) studying the marketing mix factors 
that affecting purchasing decision of personal electric vehicles in Bangkok Metropolitan 
Region. This study was conducted in quantitative research.  400 questionnaires were 
collected by using accidental sampling method. Statistics used for data analysis were 
percentage, mean, standard deviation, Independent Samples T-test, One way ANOVA 
and Multiple Regression Analysis. 
 The analysis of demographic factors found that most of the samples were 
female, aged 31-40 years, employees of private corporation and average monthly 
income was at 10,001-20,000 baht. The result of the first hypothesis testing found that 
demographic factors of age, educational level, occupation and average income per 
month were affecting purchasing decision of personal electric vehicles in Bangkok 
Metropolitan Region. The result of the second hypothesis testing found that the lifestyle 
model was affecting purchasing decision of personal electric vehicles in Bangkok 
Metropolitan Region. The result of the third hypothesis testing found that promotion, 
product and price affecting purchasing decision of personal electric vehicles in Bangkok 
Metropolitan Region. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับบน้ี สามารถสําเร็จลุลวงเปนอยางดี ดวยความกรุณา ความอนุเคราะห 
สละเวลาจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย เจียรกุล เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ให  
คําชี้แนะและขอมูลตางๆ จนกระทั่งสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จสมบูรณ ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณ
อยางสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณคณาจารยคณะบริหารธุรกิจ สาขาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธ
สําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ทุกทาน ที่ไดใหความรูอันเปนปจจัยสําคัญ
ตอความสําเร็จของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ และขอขอบคุณเจาหนาที่บริหารการศึกษาที่เก่ียวของ
ทุกๆ ทาน ที่คอยสนับสนุนใหการชวยเหลือ และประสานงานดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปน
อยางดี รวมถึงคนในครอบครัว และเพื่อนๆ รวมคณะที่คอยใหกําลังใจพรอมทั้งใหการชวยเหลือ
ในการทํางานวิจัยฉบับน้ี 
 ผูวิจัยคาดหวังวาสารนิพนธฉบับน้ีจะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการที่เปนผูผลิต
รถยนตไฟฟาและผูจัดจําหนายรถยนตไฟฟา รวมถึงผูที่สนใจทั่วไป เพ่ือนําขอมูลจากการวิจัยน้ี
ไปปรับใชในการกําหนดกลยุทธในการทําการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ใหมากที่สุด หากมีขอบกพรองประการใด ผูวิจัยขออภัยอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
     ในอดีตถึงปจจุบันรถยนตโดยสารสวนบุคคลจะเปนเครื่องยนตสันดาปจะใชเชื้อเพลิงที่
เปนน้ํามัน ซึ่งในอนาคตอันใกลคาดการไววาปริมาณนํ้ามันที่มีบนโลกจะลดลงแหละหมดไปใน
ที่สุด ซึ่งจะสงผลใหราคานํ้ามันสูงเพิ่มขึ้น และอีกทั้งขอเสียของเครื่องยนตสันดาปภายใน คือ
ของเสียที่เกิดจากสันดาปภายในจะไดแกสคารบอนไดออกไซเปนหลัก แกสดังกลาวทําใหเกิด
มลพิษทางอากาศและสภาวะโลกรอน อน่ึง ผูใชรถยนตในประเทศไทยสวนใหญยังใชรถยนต
ประเภทดังกลาวน้ีอยู มีจํานวน 35,900,946 คัน (กรมการขนสงทางบก. 2560) ปจจุบันไดมี
เทคโนโลยีใหมของรถยนตโดยสารสวนบุคคลเกิดขึ้น นั้นคือ รถยนตไฟฟา ขับเคลื่อนโดยใช
พลังงานไฟฟาทั้งหมดซึ่งเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ปลอดภัย ประหยัดคาใชในสวนของเชื้อเพลิง 
และคาซอมบํารุงรักษาที่ต่ําอีกทั้งยังไดรับการสนับสนุนสงเสริมจากภาครัฐบาลที่เล็งเห็นถึง
ปญหาส่ิงแวดลอม ดวยการ ลดภาษีศุลกากรเปนรอยละ 0 และภาษีสรรพสามิตรอยละ 5 และ
สนับสนุนการเปดสถานีชารจรถยนตไฟฟา (ไทยรัฐ. 2559) สถิติมีจํานวนผูใชรถไฟฟาทั่วโลก 
ในป 2556 อยูที่ 405,000 คัน ในป 2557 อยูที่ 740,000 คัน และในป 2559 อยูที่ 1,300,000 คัน   
มีการเติบโตอยูที่ ประมาณรอยละ75 สเตทิสตา (Statista. 2017) จะเห็นไดวารถยนตไฟฟามี
แนวโนมการเติบโตที่สูงมากขึ้นในอนาคต ยังสงผลตอการเปลี่ยนแปลงและการปรับตัวของธุรกิจ
ที่มีความเกี่ยวเน่ืองกับรถยนต เชน ธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน ธุรกิจซอมรถยนต เปนตนทาง
ผูวิจัยจึงสนใจทําการวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล เพ่ือนําขอมูลไปใชพัฒนาธุรกิจการ
ขายรถยนตไฟฟาในประเทศไทย อีกทั้งยังเปนขอมูลสําหรับบริษัทผูผลิตรถยนตไฟฟาสวน
บุคคลเพ่ือใชในการออกแบบเพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชรถยนตสวนบุคคลไดดีขึ้น 
และจะนําไปสูการเติบโตของธุรกิจตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาความแตกตางปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจใชรถยนตไฟฟา
สวนบุคคล 
 2. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่สงผลตอการตัดสินใจใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 
 3. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางตลาดบริการที่สงผลตอการตัดสินใจใชรถยนตไฟฟา
สวนบุคคล 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ 
 
 ขอบเขตเนื้อหา 
 งานวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาประชากร ผุใชรถยนตสวนบุคคลในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 
โดยมีตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัยดังน้ี 
 1. ตัวแปรตน (Independent Variables) 
  1.1  ลักษณะสวนบุคคล 
        1.1.1 เพศ 
        1.1.2 อายุ 
        1.1.3 การศึกษา 
        1.1.4 อาชีพ 
        1.1.5 รายได 
  1.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
  1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
        1.3.1 ดานผลิตภัณฑ 
        1.3.2 ดานราคา 
        1.3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
        1.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
   2.1 การตัดสินใจใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
 ขอบเขตประชากร 
 งานวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาประชากร ผูใชรถยนตสวนบุคคลในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 
ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป 
 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 งานวิจัยในครั้งน้ีไดกําหนดขอบเขตระยะเวลาในการเก็บขอมูล ในชวง เดือนตุลาคม 
พ.ศ. 2560 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2561 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. ผูประกอบการรานขายรถยนตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมถึงผูผลิตรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคล สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตเพ่ือปรับปรุงพัฒนารานและผูผลิตรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลนําผลการวิจัยไปประยุกตเพ่ือใชเปนขอมูลในการออกแบบผลิตภัณฑ ให
ตอบสนองความตองการของลูกคา 
 2. นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยคร้ังน้ีไปใชในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ
การตลาดสําหรับรานขายรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. เครื่องยนตแบบสันดาปภายใน (Internal Combustion Engine, ICE) หมายถึง 
เคร่ืองยนตที่มีการระเบิดหรือเผาไหมสวนผสมของเชื้อเพลิงกับอากาศเกิดขึ้นภายในเครื่องยนต
แรงระเบิดจากการเผาไหมจะถูกเปลี่ยนเปนพลังงานเพื่อใชในการขับเคลื่อนตัวรถ 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต (หรือเรียกทับศัพทวา ไลฟสไตล) หมายถึง วิถีการ
ดําเนินชีวิตของบุคคล โดยที่ลักษณะของพฤติกรรมตางๆ จะเปนตัวบงบอกถึง รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต แตละแบบ พฤติกรรมในการเขาสังคม ในการบริโภค ในการหาความบันเทิง การ
พักผอนหยอนใจใชเวลาวาง และการแตงตัว ลวนเปนสวนประกอบของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
รูปแบบการดําเนินชีวิตจะถูกดําเนินเปน อุปนิสัย เปนวิธีประจําที่กระทําสิ่งตางๆ 
 3. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลใน 
การคนหาสินคา เพ่ือสิ่งแวดลอม ประกอบดวย การตระหนักรูถึงปญหา การคนหาขอมูลขาวสาร 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
   3.1 การตระหนักรูถึงปญหา หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึงความจาเปนหรือ
ความตองการโดยพิจารณาจาก การรับรู ความหวาดกลัว ความสนใจ การเห็นความสาคัญ  
  3.2 การคนหาขอมูลขาวสาร หมายถึง การแสวงหาและรวบรวมขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับสินคาเพ่ือสิ่งแวดลอมที่ผูบริโภคตองการจะซ้ือ โดยพิจารณาจาก ฉลากสินคา การโฆษณา
ประชาสัมพันธ  การสอบถามจากบุคคลอ่ืน แหลงขอมูลภาครัฐหรือหนวยงานเอกชนที่สนับสนุน 
งานแสดงสินคาเพ่ือสิ่งแวดลอม   
  3.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง การเปรียบเทียบขอมูลของผูบริโภคภายหลัง
การคนหาขอมูลขาวสาร โดยพิจารณาจาก ราคา ตราสินคา มาตรฐานรับรอง ความปลอดภัย 
คุณสมบัติของสินคา  
  3.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยมีขอมูลและความรูสึก
ในการสนับสนุนการเลือกซ้ือสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม โดยพิจารณาจาก การซ้ือเพ่ือสนองความ
ตองการ การซ้ือเพ่ือผลประโยชนตอสังคม การซ้ือเพ่ือสนองความตองการทางดานจิตใจ ซื้อ
เพราะความตองการความปลอดภัยในชีวิต ซื้อเพราะตองการยอมรับจากสังคม  
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  3.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง การเปรียบเทียบผลการใชสินคาเพ่ือ
สิ่งแวดลอมกับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอสินคาเพ่ือส่ิงแวดลอมชนิดน้ัน โดยพิจารณา
จากการแนะนาตอ การซ้ือซํ้า ความพึงพอใจ 
 4. รถยนตไฟฟา (Electric Car) หมายถึง รถยนตที่ขับเคลื่อนโดยใชพลังงานไฟฟา
ทั้งหมด 
 5. สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ
นํามาใช เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้ เรียกวา 4Ps 
ประกอบดวย 
  5.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอแกตลาดเพ่ือใหเกิดความสนใจ การซื้อ 
การใช หรือการบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการได 
  5.2 ราคา หมายถึง จํานวนเงินที่ใชในการแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ 
(สินคาและ/หรือบริการ) โดยผูซื้อและผูขายตกลงกัน 
  5.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางที่ใชเพ่ือเคลื่อนยาย
สินคาจากธุรกิจไปยังตลาด ตัวกลางทางการตลาดเปนธุรกิจที่ชวยเสริมชวยขายและจําหนาย
สินคาไปยังผูซื้อขั้นสุดทาย 
  5.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการติดตอส่ือสารทางการตลาด
เพ่ือแจงขาวสาร จูงใจตลาด สรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือของตลาด  
 
แผนงานและระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 

ข้ันตอนการดําเนินงาน 
ป 2560 ป 2561 

เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. 
กําหนดหัวของานวิจัย             
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เก่ียวของ 

            

ออกแบบการวิจยัและจัดทํา
แบบสอบถาม 

            

ดําเนินการเก็บขอมูลตาม
แบบสอบถามและบันทึก 

            

วิเคราะหและสรปุผลการวิจัย             
จัดทํารายงานการวิจัย             
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวจัิย 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 

 

การตัดสินใจซื้อ 

 

สวนประสม
การตลาด 

- Product 
- Price 
- Place 
- Promotion 

รูปแบบ 

การดําเนินชีวิต 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา
สวนบุคคล มีแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวของดังนี้ 
 1. ทฤษฎีประชากรศาสตร 
 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 3. ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. ทฤษฏีและแนวคิดการตัดสินใจซื้อ 
 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 6. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 
 
ทฤษฎีประชากรศาสตร   
 สื่อมวลชน (Mass Communication)คือลักษณะของการสื่อสารที่ผูรับสารจะตองเปน
กลุมขนาดใหญ มีความหลากหลายและไมจําเปนจะตองเคยรูจักอยูในสังคมเดียวกันหรือมี
ประสบการณรวมกันมากอนผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกันในหลายๆ ดาน โดยเฉพาะ
ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ซึ่งไดแก อายุ เพศ การศึกษา สถาน
ทางเศรษฐกิจและสังคม โดยผูรับขาวสารท่ีมีลักษณะของประชากรแตกตางกันมีพฤติกรรมความ
สนใจ ในการรับสารแตกตางกันไปดวยการศึกษาคร้ังน้ีผูศึกษาไดรวบรวมขอมูลพ้ืนฐานของลักษณะ
ทางประชากรศาสตรเพ่ือทําความเขาใจความเกี่ยวโยงกันระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร
กับการรับสาร มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 อายุ 
 เปนคุณลักษณะทางประชากรลักษณะหนึ่งที่จะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามเวลาของการ
มีชีวิตอยูหรือตามวัย เปนลักษณะประจําตัวบุคคลท่ีสําคัญในการศึกษาและวิเคราะหทาง
ประชากรศาสตร โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิ และเปนเคร่ืองบงชี้ถึงความสามารถในการทําความ
เขาใจในเนื้อหา ขาวสาร และการรับรูตางๆ ไดนอยหรือมากที่ตางกัน การมีประสบการณในชีวิต
ที่ผานมาแตกตางกัน หรืออีกนัยสําคัญหน่ึงคืออายุจะเปนเครื่องมือที่บงชี้ถึงความสนใจใน
ประเด็นตางๆ เชน เร่ืองความบันเทิง ขาวสาร การวางแผนครอบครัว เปนตน นอกจากน้ันจะ
ชี้ใหเห็นอารมณ ความรูสึกที่แตกตางกันออกไปตามกลุมคนที่มีวัยตางกันอันเนื่องจากกระบวน 
การคิดและตัดสินใจที่ผานการกล่ันกรองมาจากประสบการณของชวงวัยที่จะสงผลตอกระบวน 
การคิดและการควบคุมทางอารมณของแตละชวงอายุของบุคคล 
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 จากการศึกษาของ ทอแรนซ (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก Tarrance. 
1962) เร่ืองความคิดละเอียดละออ ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งของความคิดสรางสรรค พบวา อายุ
ที่เพ่ิมขึ้นของเด็กจะทําใหมีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุหรือวัยเปนปจจัยที่ทําใหคนมี
ความแตกตางในเรื่องความคิด และพฤติกรรม บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนอง
ตอการติดตอสื่อสารตางจากบุคคลที่มีอายุนอยและบุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการ
ตอบสนองตอการติดตอส่ือสารเปลี่ยนไปเม่ือตัวเองมีอายุมากขึ้น (สุชา จันทรเอม. 2544) 
 
 เพศ 
 ลักษณะทางเพศ เปนลักษณะทางประชากรที่บุคคลไดรับมาแตเกิด ในประชากรใดๆ 
จะประกอบดวยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งปกติจะมีจํานวน
ที่ใกลเคียงกันเพราะธรรมชาติสรางความสมดุลทางเพศมาใหกับประชากรทุกกลุมเพศ เปน
ปจจัยพ้ืนฐานดานรายกายที่แตกตางกันของแตละบุคคล เปนสถานภาพที่มีมาแตกําเนิดของ
บุคคล เม่ือเปนสมาชิกของกลุม เพศจะเปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของแตละบุคคล ตลอดจน
พัฒนาการตางๆ ในแตละชวงวัยก็มีความแตกตางกันดวย ความแตกตางกันทางเพศทําให
บุคคลมีพฤติกรรมการติดตอสื่อสารที่แตกตางกัน กลาวคือ เพศหญิงมีแนวโนมจะมีความ
ตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสง
และรับขาวสารแตเพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิด
จากการรับขาวสารนั้นดวย (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546) 
 ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ (2546) ศึกษาพบวา ผูชายมีความสามารถทางการจํารูปทรง
สิ่งของได แมวาจะตั้งพลิกแพลงในทาตางๆ หรือสามารถที่จะเห็นความสัมพันธของ Space-
Form ในจินตนาการได สวนพาเตล; และกอรดอน (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก
Patel; and Gordon. 1960) ศึกษาพบวา เด็กหญิงมีแนวโนมที่จะสามารถคลอยตามผูอ่ืน หรือ
ถูกชักจูงใจไดงายกวาเด็กชาย สอดคลองกับการวิจัยของคิมเบอร (สุชา จันทรเอม. 2544; 
อางอิงจาก Kimber. 1974) ที่ศึกษาพบวา เด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบพฤติกรรม
บุคลิกภาพของผูอ่ืนไดงายกวาเด็กชาย ผลการศึกษาและวิจัยของ เบอแนต; และโคเฮน (สุรางค 
โควตระกูล. 2541; อางอิงจาก Bennett; and Cohen. 1959) ที่ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของ
ความแตกตางกันระหวางเพศชายกับเพศหญิงยังพบวา เพศชายมีความคิดหนักแนนมากกวา
ความคิดของเพศหญิง แตเพศหญิงจะมีความละเอียดออนและรอบคอบในดานความคิดมากกวา
เพศชายซึ่งจะสงผลตอกระบวนการรับรูขาวสารและการวิเคราะหขอมูลและนํามาประยุกตใชใน
การดําเนินชีวิตในขั้นตอไปอีกดวย 
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 ระดับการศึกษา 
 การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาท่ีไดรับจากสถาบันการศึกษา หรือที่ไดรับ
จากประสบการณของชีวิต การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสาร และอัตรา
การรูหนังสือ ระดับการศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ความเขาใจในสิ่งตางๆ อยาง
กวางขวางลึกซึ้งแตกตางกันออกไป ทําใหผูพูดสามารถแยกความเหมาะสมของเน้ือหาและ
ตัวอยางที่จะยกมากลาวถึงได 
 การศึกษานอกจากจะเปนผลทําใหบุคคลมีศักยภาพและความสามารถเพิ่มขึ้นแลว 
การศึกษายังทําใหเกิดความแตกตางทางทัศนคติ คานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชนกัน
นอกจากนี้(ปรมะ สตะเวทิน.2546 :116) ยังไดกลาววาการศึกษา เปนลักษณะที่สําคัญอีกอยาง
หนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร ดังนั้นคนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกัน ระบบ
การศึกษาแตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการ
ที่แตกตางกันออกไป 
 
 ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
 สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเปนเคร่ืองชี้ถึงเรื่องที่กลุมจะสนใจรับรูขาวสาร
บุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกตางกันทั้งการประกอบอาชีพ รายได ศาสนา  
รวมไปถึงสถานภาพสมรสยอมสงผลตอการรับสารที่แตกตางกันดวย (ธีระภัทร  เอกผาชัยสวัสด์ิ.
2551)  
 ความม่ันคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายไดของแตละบุคคลแสดงถึงฐานะทาง
เศรษฐกิจซ่ึงเปนองคประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตัวเอง บงบอกถึง
อํานาจการใชจายในการบริโภคขาวสาร ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวาใน
การแสวงหาสิ่งที่มีประโยชนตอการดูแลตัวเอง ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ําและมีการศึกษานอย 
ทําใหมีขอจํากัดในการรับรูขาวสาร เรียนรูขาวสาร ตลอดจนการแสวงหาความรูและประสบการณ  
ในการดูแลตัวเอง 
 อาชีพและลักษณะการรวมกลุมของผูฟง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุม 
จะบงบอกถึงลักษณะเฉพาะของบุคคล ชวงเวลาที่เปดรับขาวสาร เร่ืองที่กลุมผูฟงจะมีความ
สนใจเชน กลุมชาวนาจะสนใจเกี่ยวกับเรื่องขาว ราคาขาว ปุย เปนตน ในบางกรณีคนที่มีอาชีพ
อยางหน่ึงแตอาจจะไปรวมกลุมกับคนที่มีอาชีพอีกอยางหน่ึงก็ได ซึ่งก็จะทําใหความสนใจของเขามี
ในหลายๆดาน 
 ศาสนาหรือกลุมความเชื่อในศาสนา เชน ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต หรือ
อ่ืนๆ จะมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจตอการรับสารแตกตางกัน
ตามรายละเอียดปลีกยอยของแตละศาสนา ดังน้ันการสื่อสารหรือถายทอดขอมูลโดยการพิจารณา
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ความแตกตางกันของศาสนายอมเปนผลดีในการสงสารใหแกผูรับสารไดอยางถูกตองและตรง
ความตองการของผูรับสารมากที่สุด 
 สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซึ่งอาจแบงออกไดเปน คนโสด สมรส หมาย 
หยา หรือแยกกันอยู ลักษณะความแตกตางดานขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือทางดาน
ศาสนา มีอิทธิพลตอสถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงตอการรับรูขาวสาร สถานภาพสมรส
ของบุคคลบงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและการคิดการวิเคราะหขอมูลขาวสาร สตรีที่
สมรสแลวและสตรีที่ยังโสดจะมีกระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกันอันเปนผลเนื่องมาจาก
สภาพครอบครัวและอิทธิพลของบุคคลรอบขาง 
 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 สรินยา สงคประเสริฐ (2554) การศึกษาเก่ียวกับลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต มี
วิธีการมีมาตรวัดที่เปนที่รูจักอยางแพรหลายใชในการวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต คือ 
แบบ AIOs (Activities, Interest and Opinion) แบบ VALS, VALS2 และ LOV ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
 การวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs 
 AIOs (Activities, Interest and Opinion) เปนวิธีการวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต
โดยอาศัยลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) เปนวิธีการวัดเชิงปริมาณ (Quantitative)เพ่ือ
หาขอมูลของผูบริโภคเก่ียวกับการจัดสรรเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ (Activities) มีความสนใจ
ในเรื่องใด (Interest) และมีความคิดเห็นตอตัวเองและสภาพแวดลอมอยางไร (Opinion) พูโต; 
และเวลส (Puto; and Wells. 1984) กลาววา ขอมูลทางดานประชากรของผูบริโภคเพียงอยาง
เดียวเปนขอมูลที่มีความละเอียดที่นอยเกินไป ควรจะมีการเพ่ิมขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตไดแก ขอมูลที่เก่ียวกับกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น เพ่ือใหสามารถได
รายละเอียดเก่ียวกับผูบริโภคไดชัดเจนมากยิ่งขึ้นในการศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต
โดยใชวิธีAIOs นั้นไมไดมีกฏในการตั้งคําถามที่แนนอน แตขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของงานวิจัย
แตละครั้ง แตโดยรวมแลว คําถามสวนใหญที่ใชในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี 
AIOs อาจประกอบไปดวยประเด็นตางๆ ดังนี้ฮอวกิน; และโคนีย(Hawkins; and Coney.2001) 
 1.  ทัศนคติ(Attitudes) เปนการประเมินเก่ียวกับบุคคลอ่ืน สถานที่ ความคิดเห็น และ
ผลิตภัณฑตางๆ เปนตน 
 2.  คานิยม (Values) คือ ความเชื่อหรือส่ิงที่เปนที่ยอมรับหรือมีความตองการ 
 3.  กิจกรรมและความสนใจ (Activities and Interests) หมายถึง กิจกรรมที่ผูบริโภค
มักจะทําหรือสนใจ เชน งานอดิเรก กีฬา การเขาสถานที่ทางศาสนาเปนตน 
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 4.  ลักษณะทางประชากร (Demographics) ไดแกอายุ การศึกษา รายไดอาชีพ ลักษณะ
ครอบครัว เชื้อชาติ เพศ และภูมิลําเนา 
 5.  รูปแบบการใชสื่อ (Media Patterns) หมายถึง สื่อที่ผูบริโภคนิยมเปดรับขาวสาร 
 6. ระดับการใช (Usage Rates) หมายถึง ระดับการบริโภคสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง ซึ่ง
โดยท่ัวไปจะแบงออกเปน  ใชในระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับนอย และไมใช อยางไรก็ดี
พลัมเมอร(Plummer. 1974) ไดสรุปแนวทางสําหรับหัวขอที่จะใชในการตั้งคําถามสําหรับ
การศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี AIOs โดยมุงเนนศึกษาเก่ียวกับกิจกรรม
ตางๆ (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็นในเรื่องตางๆ (Opinions) ของบุคคล 
รวมถึงลักษณะทางประชากร (Demographics) แบงออกไดเปน 2 ประเภทดังนี้ 
 1.  การศึกษาแบบโดยรวม (Generalized AIOs inventories) การศึกษาในลักษณะนี้
จะทําใหไดขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคโดยรวม เพ่ือใหนักการตลาดสามารถเขาใจเกี่ยวกับรูปแบบ
การดําเนินชีวิตโดยทั่วไปของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย และนักโฆษณาสามารถนําขอมูลที่
ไดในแบบรวมนี้ไปพัฒนาเปนแนวทางสําหรับโฆษณาตอไปในอนาคตไดเชน การศึกษารูปแบบ
การดําเนินชีวิตของกลุมผูสูงอายุ การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูหญิงวัยทํางาน หรือ 
การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของวัยรุน เปนตน โดยมีตัวอยางคําถามดังนี้เชน 
  -  ฉันคิดวาตัวเองเปนคนที่นิยมทํากิจกรรมนอกบาน 
  -  ฉันอยากใหโลกนี้มีแตความสงบสุขตลอดไป 
  -  ฉันคิดวาเมืองใหญอยางกรุงเทพฯเปนที่ที่มีกิจกรรมตางๆมากมาย 
 2. การศึกษาโดยกําหนดประเภทสินคาแบบเฉพาะเจาะจง (Product Specific AIO 
Sinventories) เปนการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตโดยระบุประเภทสินคาหรือบริการที่ระบุ
เฉพาะเจาะจงโดยใหผูตอบ ตอบคําถามเกี่ยวกับกิจกรรม ทัศนคติและความคิดเห็นตางๆที่
ตัวเองมีตอสินคาหรือบริการที่กําหนดไวนักวิจัยจะไดขอมูลเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นตางๆที่
ผูบริโภคมีตอสินคาหรือบริการ ซึ่งขอมูลที่ไดนี้อาจจะนําไปสูการพัฒนาหรือการเปลี่ยนแปลงจุด
ขายของสินคา บริการ หรือ การโฆษณา เปนตน เชนบริษัท General Mills ตองการศึกษา
เก่ียวกับความสนใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาถั่วยี่หอ Grape-Nuts ของบริษัท ดังน้ันผูวิจัยจึง
เลือกใชการศึกษาลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบ AIOs แบบเฉพาะเจาะจง โดยใหผูตอบ
ตอบวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับคําถามตางๆที่เก่ียวกับถั่วยี่หอ Grape-Nuts ดังตัวอยาง
ตอไปน้ีเชน 
  -  ฉันคิดวาถั่ว Grape-Nuts แข็งเกินกวาที่ฉันจะเคี้ยวได 
  -  ถั่ว Grape-Nuts ทําใหฉันนึกถึงกิจกรรมกลางแจงตางๆ 
  -  ถั่ว Grape-Nuts เปนอาหารที่ดีตอสุขภาพ 
 หลังจากที่ไดขอมูลตางๆทั้งหมดจากการตอบคําถามของผูบริโภค ไมวาจะเปนแบบ
โดยรวมหรือแบบเฉพาะเจาะจงสินคา ขอมูลที่ไดจะถูกนํามาวิเคราะหเพ่ือหาคาความสัมพันธ
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โดยใช Factor Analysis แลวทําการจัดกลุมผูบริโภคเปาหมายออกเปนกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิต
ตางๆ ฮอวกิน; และโคนีย (Hawkins; and Coney. 2001) ไดทําการศึกษารูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูหญิงในอังกฤษกับสินคาประเภทเครื่องสําอาง ซึ่งสามารถจัดกลุมผูบริโภคออกไดเปน 
6 กลุม ดังนี้ 
 1)  กลุมใสใจตัวเอง: เปนกลุมคนที่ใหความสําคัญและสนใจในการดูแลรูปรางของ
ตัวเอง แฟชั่น และการออกกําลังกาย 
 2)  กลุมนิยมแฟชั่น: เปนกลุมคนที่สนใจและใหความสําคัญกับการดูแลรูปรางและ
แฟชั่นแตไมสนใจเรื่องกีฬาหรือการออกกําลังกายตางๆ 
 3)  กลุมหวงใยสุขภาพ: เปนกลุมคนที่ใสใจเรื่องสุขภาพและการออกกําลังกาย
มากกวาเร่ืองอ่ืนๆ 
 4)  กลุมเปนกลาง: คือกลุมคนที่มีความคิดเห็นเปนกลางที่ไมมากไมนอยเกินไปกับ
การดูแลเรื่องสุขภาพและความงาม 
 5)  กลุมไมสนใจ: เปนกลุมคนที่ไมสนใจกับการดูแลรูปรางหรือความงามของตัวเอง
เน่ืองจากตองยุงอยูกับการดูแลสมาชิกในครอบครัว 
 6)  กลุมงายๆสบายๆ: เปนกลุมคนที่มีรูปแบบการแตงตัวเปนของตัวเอง มักแตงตัว
แบบสบายๆ ไมตามแฟชั่น และออกกําลังกายบางตามความเหมาะสม เปนตน 
 
 การวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี VALS และ VALS2 
 VALS (Values and Lifestyles) เปนวิธีการวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดคน 
โดยสถาบันวิจัยสแตนฟอรด (Stanford Research Institute; SRI) เม่ือปค.ศ. 1978 เปนวิธีการ
ที่มีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีแรงจูงใจและพัฒนาการทางจิตวิทยาของมนุษยตามหลักทฤษฎีลําดับ
ขั้นความตองการของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs) จากการวัดลักษณะรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตแบบ VALS นี้ไดอธิบายไววา ผูบริโภคจะดําเนินชีวิตไปตามลําดับขั้นตอนซึ่ง
แบงยอยออกเปนสองทาง (Double Hierarchy) โดยสามารถแบงประเภทของคนออกไดเปน 4 
ประเภทใหญ 
 1.  ประเภทมีแรงผลักดันจากความจําเปน (Need-driven Group) ซึ่งแบงออกเปน 2 
กลุมยอยคือ 
  -  กลุมดอยโอกาส (Survivors) เปนกลุมคนที่ยากจน สวนใหญเปนผูสูงอายุมีสุขภาพ
รางกายไมแข็งแรง และมีการศึกษานอย 
  -  กลุมคนยากจน (Sustainers) เปนกลุมคนที่ยากจนเชนเดียวกับกลุมดอยโอกาส 
แตมีความทะเยอทะยานไมใหตัวเองสิ้นหวัง เปนกลุมคนที่มีอายุนอยกวาและมีความม่ันใจ
มากกวาวางแผนกอนลงมือปฏิบัติและคาดหวังในดานอนาคตมากกวากลุมดอยโอกาส สวนใหญ
มักเปนพวกชนกลุมนอยของสังคม 
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 2.  ประเภทสนใจสิ่งเราภายนอก (Outer-Directed Group) คือกลุมคนที่ใหความสําคัญ
เก่ียวกับสิ่งตางๆ ที่อยูรอบตัว และสนใจวาผูอ่ืนจะมองตัวเองอยางไร ถือวาเปนกลุมคนวัตถุนิยม 
ซึ่งสามารถแบงออกเปน 3 กลุมยอย คือ 
  - กลุมทําตามสังคม (Belongers) มักเปนชนชั้นกลางของอเมริกา รายไดปานกลาง
และมีอายุระดับวัยกลางคนหรือแกกวาน้ัน รักครอบครัว รักชาติและ ชอบไปสถานที่ทางศาสนา 
  - กลุมมีความพยายาม (Emulators) เปนกลุมคนที่มีความทะเยอทะยานสูง ชอบ
การใชจายมากกวาการเก็บออม และมักลอกเลียนแบบคนกลุมประสบความสําเร็จ (Achievers) 
  - กลุมประสบความสําเร็จ (Achievers) เปนกลุมคนมีฐานะที่ดีมีรายไดสูง เปนเจาของ
กิจการสวนตัว มักเปนกลุมคนหัวอนุรักษนิยม 
 3. ประเภทยึดตัวเองเปนหลัก (Inner-Directed Group) แบงออกเปน 3 กลุมยอย คือ 
  - กลุมหลงตัวเอง (I-am-me) มักเปนกลุมคนท่ีมีอายุนอย โสด มักใชอารมณและ
ความรูสึกของตัวเองเปนที่ตั้ง มีความกลาและกระตือรือรน ชอบแสวงหาสิ่งแปลกใหม 
  - กลุมชอบหาประสบการณ(Experientials) เปนกลุมคนที่ชอบทํากิจกรรมตางๆ 
เชน เลนกีฬาชอบความเปนอิสระ เชื่อม่ันในตัวเอง และมีความคิดริเร่ิมสรางสรรค มีรายไดปานกลาง 
อายุประมาณ 20 ป ปลายๆ 
  - กลุมใหความสําคัญกับสังคม (Societally Conscious) เปนกลุมคนที่มีความเปน
ผูใหญและประสบความสําเร็จในชีวิต มีความคิดแบบเสรีนิยม ใสใจและใหความสําคัญกับประเด็น
ตางๆ ทางสังคม 
 4.  ประเภทผสมผสาน (Integrated Group) มีจํานวนประมาณรอยละ 2 ของประชากร
ทั้งหมดมีความเปนผูใหญจัดเปนกลุมคนที่อยูระหวางบุคลิกภาพแบบสนใจสิ่งเราจากภายนอก
และแบบยึดตัวเองเปนหลัก ถึงแมวากลุมคนกลุมน้ีจะมีรายไดสูงที่สุด แตเน่ืองจากเปนกลุมคนที่
มีจํานวนนอยมาก จึงเปนการยากที่จะเลือกคนกลุมน้ีมาเปนกลุมเปาหมายสําหรับการทํากิจกรรม
ทางการตลาดใดๆ 
 ตอมาในป 1989 ทางสถาบันวิจัยแสตนฟอรดไดสราง VALS 2 ขึ้นมา ซึ่งเปนการปรับปรุง
มาจาก VALS เดิม เน่ืองจาก VALS เดิมน้ันเปนการวัดที่รูปแบบการดําเนินชีวิตที่กวางเกินไป 
ใหความสําคัญไปท่ีขอมูลทางดานประชากรมากเกินไปและลําบากตอการใชงาน ดังน้ัน VALS2 
จึงถูกพัฒนาขึ้นโดยใหความสําคัญกับขอมูลเก่ียวกับทางดานจิตวิทยามากขึ้น เชน ทัศนคติและ
คานิยม เปนตน ซึ่งสามารถนํามาใชในการอธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภคไดชัดเจนมากยิ่งขึ้นกวาเดิม โดยVALS2 นี้จะสนใจเกี่ยวกับทรัพยากรของบุคคล 
(Resources) ทั้งในดานการเงิน วัตถุสิ่งของ จิตวิทยาและทางรางกาย เชน ทรัพยสิน รายได
ความคิด การศึกษาหรือสุขภาพ เปนตน ซึ่งทรัพยากรตางๆ ของบุคคลจะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ในชวง
วัยรุนจนถึงวัยกลางคนและจะเริ่มลดลงเมื่อเขาสูวัยชรา 
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 VALS2 เปนการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชคําถามทั้งหมดจํานวน 42 ขอ ให
ผูตอบแสดงระดับความเห็นดวยหรือไมเห็นดวยของตัวเองตอประเด็นคําถามนั้นๆ โดยมี
ตัวอยางคําถามดังนี้ ฮอวกิน; และโคนีย (Hawkins; and Coney. 2001) 
 - ฉันมักจะสนใจในทฤษฎีตางๆ 
 - ฉันชอบความตื่นเตน 
 - สวนใหญฉันชอบวิชาที่ฉันเรียนที่โรงเรียน 
 - ฉันชอบทํางานเก่ียวกับชางไมและเครื่องมือตางๆ 
 - ฉันยอมรับวาฉันเปนคนชอบแสดงออกตอหนาผูอ่ืน 
 - ฉันไมคอยสนใจสิ่งตางๆรอบตัว 
 - ฉันไมชอบใหมือตัวเองลื่นหรือมัน เปนตน 
 จากคําถามที่ใชใน VALS2 เหลาน้ีทําใหสามารถแบงกลุมคนตามลักษณะแนวทาง
ตางๆ ที่บุคคลใหความสําคัญ (Self-Orientation) ไดเปน 3 ประเภทหลัก โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ประเภทเนนอุดมคติ(Ideals-Oriented) เปนประเภทของกลุมคนที่ใชหลักการและ
ความเชื่อของตัวเองในการตัดสินใจมากกวาการใชอารมณความรูสึก สามารถแบงออกเปน 2 
กลุมยอยคือ 
  - กลุมนักคิด (Thinkers) เปนกลุมคนที่มีความเปนผูใหญมีความนานับถือ มีความ
รับผิดชอบสูง มีการศึกษาสูง มักจะประกอบอาชีพที่ตองใชความสามารถเฉพาะดานหรือเปนผู
อาวุโสที่เกษียณแลว เปดรับในความคิดใหมๆ ยอมรับกับการเปลี่ยนแปลง มีความกระตือรือรน 
และใฝหาความรูใหกับตัวเองอยูเพ่ิมเติมอยูเสมอ สนใจในเหตุการณบานเมือง ใหความสําคัญกับ
หนาที่การงานและครอบครัว กิจกรรมตางๆ ที่ทํามักจะเกี่ยวของกับครอบครัว เปนกลุมอนุรักษ
นิยม มีความรอบคอบในการเลือกซ้ือสินคาโดยจะพิจารณาเลือกสินคาที่ดีมีคุณภาพ ทนทาน 
และคุมคา 
  - กลุมยึดม่ัน (Believers) เปนกลุมคนที่มีหัวอนุรักษนิยม ยึดม่ันในขนบธรรมเนียม
ประเพณีตางๆ โดยเฉพาะเร่ืองที่เก่ียวกับศาสนา ชุมชน ครอบครัวและประเทศชาติ เครงครัดใน
ศีลธรรม มีการศึกษาและรายไดปานกลาง นิยมเปนนักจัดการในเร่ืองครอบครัวของตัวเองและ
สังคมรอบตัวเองดวย นิยมสินคาที่มีตราสินคาเปนที่รูจักมานาน 
 2. ประเภทเนนความสําเร็จ (Achievement-Oriented) ความคิดเห็นและการเปนที่
ยอมรับจากบุคคลอ่ืนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจหรือการดําเนินชีวิตของคนกลุมนี้ซึ่งสามารถแบง
ออกไดเปน 2 กลุมยอย ดังนี้ 
  -  กลุมทะเยอทะยาน (Achievers) เปนกลุมคนที่ประสบความสําเร็จในหนาที่การ
งาน ชอบที่จะควบคุมชีวิตของตัวเอง ทุมเทกับครอบครัวและหนาที่การงาน โดยตองการรางวัล
เปนความทรัพยสินเงินทองและความภาคภูมิใจ ตองการมีภาพลักษณที่ดูดีทํากิจกรรมทางสังคม
สวนใหญจะเก่ียวของกับครอบครัว ศาสนา และหนาที่การงาน มีหัวอนุรักษนิยมทางดาน
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การเมือง และเคารพในเจาหนาที่ผูมีอํานาจ ชอบสินคาที่ดูหรูหรา ซึ่งสะทอนภาพลักษณและ
ความสําเร็จของตนใหคนอ่ืนรับรู 
  - กลุมมีความพยายาม (Strivers) มักจะมองหาแรงจูงใจตัวตนของตัวเอง และตองการ
เปนที่ยอมรับตอสังคม พยายามด้ินรนเพ่ือความม่ันคงในชีวิต ไมคอยมีความมั่นใจในตัวเอง มี
ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมต่ํา เงินหมายถึงความสําเร็จในชีวิต เปนคนที่มีความเบื่องายและ
มักจะตัดสินใจแบบกระทันหัน พยายามทําตัวใหดูดีมีเอกลักษณมักจะลอกเลียนแบบคนทีมีฐานะ
ดีกวาส่ิงที่คนกลุมน้ีตองการมักจะยากที่จะไดมา 
 3. ประเภทเนนการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง (Self-Expression-Oriented) เปน
ประเภทของกลุมคนที่มีตองการที่จะแสดงออกถึงความเปนตัวเอง ชอบทํากิจกรรมทางสังคม
ตางๆ ชอบความหลากหลายและพรอมที่จะเสี่ยง แบงออกไดเปน 2 กลุมยอย ดังนี้ 
  - กลุมผูแสวงหาประสบการณ (Experiencers) เปนกลุมคนที่มีอายุนอย โสด
กระตือรือรน ใจรอน ชอบแสวงหาความแปลกใหมและความตื่นเตน ชอบการเอาชนะ ชอบความทา
ทาย เปนกลุมคนที่อยูในชวงแสวงหาคุณคาของชีวิตตัวเองและรูปแบบพฤติกรรมของตัวเอง
บางคร้ังมีความกระตือรือรนอยางมากเก่ียวกับสิ่งแปลกใหมที่เขามาในชีวิต แตไมนานความรูสึก
เหลาน้ันจะหายไปอยางรวดเร็ว เปนชวงยังไมมีความแนนอนในชีวิตและกําลังแสวงหารูปแบบ
การดําเนินชีวิตของตัวเอง ชอบกิจกรรมออกกําลังกาย กิจกรรมกลางแจง และเขาสังคม รายได
สวนใหญจะหมดไปกับการซ้ือเส้ือผาเคร่ืองแตงกาย อาหารฟาสฟูดส ชมภาพยนตรและส่ือ
บันเทิงตางๆ 
  - กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมคนที่มีทักษะในงานดานฝมือหรือทํางานใน
ระดับปฏิบัติการ มีความรูสึกที่เพียงพอในสิ่งที่ตัวเองมีอยูคนกลุมน้ีอยูในสภาพแวดลอมทาง
ครอบครัวที่เปนไปตามประเพณีนิยม ดําเนินชีวิตอยูในกรอบขนบธรรมเนียมประเพณีของ
ครอบครัว ที่ทํางาน หรือสังคม เชนทํางานเก็บเงินสรางบาน ดูแลลูก ซอมรถ เปนตน มีความ 
สามารถและมีรายไดที่เพียงพอกับส่ิงที่ตัวเองตองการ ไมคอยรับส่ิงแปลกใหมเคารพเจาหนาที่
ของรัฐ ไมวัตถุนิยมนอกจากสามกลุมใหญที่กลาวมาแลว  
  - กลุมนักบุกเบิก (Innovators) เปนกลุมผูที่ประสบความสําเร็จในชีวิต กระตือรือรน   
มีความภูมิใจในตัวเองสูงมาก สนใจพัฒนาและปรับปรุงตัวเองอยูตลอดเวลา ชอบทดลองสิ่ง
แปลกใหมชอบความทาทาย มีความสนใจที่หลากหลายกับประเด็นทางสังคม ยอมรับกับการ
เปลี่ยนแปลงไดสิ่งของเคร่ืองใชหรือกิจกรรมตางๆ ที่ทําจะสะทอนถึงรสนิยมที่ตองการสิ่งที่ดีที่สุด
ใหกับชีวิต บางคร้ังใชหลักการบางครั้งใชความตองการของตัวเองเปนหลักในการตัดสินใจ 
ภาพลักษณถือเปนเรื่องที่สําคัญมากของคนกลุมน้ีเปนเสมือนสิ่งที่ใชแสดงออกถึงรสนิยม ความ
เปนอิสระและบุคลิกภาพของตัวเอง คนกลุมนี้มักเปนระดับผูนําในหนวยงานรัฐบาลหรือบริษัท
ตางๆ 
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  - กลุมตอสูด้ินรน (Survivors) เปนกลุมคนที่ยากจน มีการศึกษานอย ไมคอยมี
ความสามารถหรือทักษะใดๆ มักเปนผูใชแรงงาน มีความเชื่อวาโลกนี้การเปลี่ยนแปลงที่เปนไป
อยางรวดเร็ว คํานึงถึงเรื่องปากทองและความอยูรอดของชีวิตตัวเอง ไมคอยแสวงหาความตองการ
ของตัวเองสินคาที่ซื้อประจําคือสินคาที่จําเปนในการดํารงชีวิตและมีความจงรักภักดีตอตรา
สินคาที่ตัวเองชื่นชอบโดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือสินคาน้ันเปนสินคาที่ซื้อมาเพราะไดรับคูปองหรือ
โปรโมชั่นสวนลด 
 แตอยางไรก็ตาม ยังมีขอจํากัดในบางอยางสําหรับการใช VALS และ VALS2 เน่ือง 
จากคําถามทั้งหมดเปนลิขสิทธิ์ของสถาบันวิจัยแสตนฟอรดซ่ึงบุคคลทั่วไปไมสามารถใชงานได
นอกเหนือจากน้ียังมีปญหาบางอยางเก่ียวกับตัวคําถาม ลักษณะของคําถามมีลักษณะขาดความ
เปนกลาง โดยคําถามสวนใหญไดใชภาษาที่มีลักษณะลําเอียง ทําใหผูตอบคําถามคิดวาควรจะ
ตอบตามแบบที่สังคมยอมรับ ซึ่งทําใหขอมูลที่ไดไมตรงกับความเปนจริง การใช VALS และ 
VALS2 วัดคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต ทําใหผูวิจัยสามารถรูวาผูตอบบริโภคอะไร แตไม
สามารถรูวาบริโภคอยางไร ซึ่งเปนขอมูลอีกดานที่มีสําคัญสําหรับการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอีกทั้งการใช VALS และ VALS2 อาจจะไมเหมาะสําหรับการวัดคานิยมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตแบบเฉพาะเจาะจงสินคา เนื่องจาก VALS และVALS2 เปนการวัดภาพรวมของ
คานิยมและการดําเนินชีวิตมากกวา ฮอวกิน; และโคนีย (Hawkins; and Coney. 2001) 
 
 การวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยใชวิธี LOV 
 LOV (List of Values) เปนมาตรวัดลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีการพัฒนามา
จากพ้ืนฐานของทฤษฎีวาดวยคานิยม(เลิศหญิง หิรัญโร. 2545) จัดทําขึ้นโดยศูนยวิจัยของ
มหาวิทยาลัยมิชิแกน สหรัฐอเมริกา มาตรวัดแบบ LOV ใชเพ่ือหาคานิยมที่โดดเดนของบุคคล 
โดยใหผูตอบใหคะแนนเรียงลําดับจากคานิยมที่มีความสําคัญมากที่สุดในชีวิตประจําวัน (9 
คะแนน) ไปจนถึงคานิยมที่มีความสําคัญนอยที่สุดในชีวิตประจําวัน (1 คะแนน) โดยสรุปไดเปน 
9 คานิยม ภายใต 3 มุมมอง ดังนี้ 
 1.  การใหความสําคัญกับสิ่งภายนอก (External Orientation) เปนประเภทของกลุม
คนที่ตองการมีความเปนเอกลักษณของตัวเอง ประกอบดวยคานิยม 4 ประการ ดังนี้ 
  - การสนองความพอใจของตัวเอง (Self-Fulfillment) เปนคานิยมที่ตองการการเติม
เต็มดานฐานะ การศึกษาและความรูสึก ตองการตอบสนองความตองของตัวเองใหไดมากที่สุด 
เปนกลุมคนที่มีอายุนอย ทํางานอยูภายในเมือง ใสใจตอสุขภาพและมีความม่ันใจในตัวเอง ชอบ
ดูภาพยนตรตามโรงภาพยนตรมากกวาการดูโทรทัศน 
  - ตองการความตื่นเตน (Excitement) เปนคานิยมที่ชื่นชอบความตื่นเตนและทาทาย
ตางๆ เชน กระโดดบันจ้ีจ้ัมพ 
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  - ตองการความสําเร็จ (Sense of Accomplishment) คนสวนใหญใหความสําคัญ
กับคานิยมน้ีโดยเฉพาะผูชาย คนในกลุมน้ีสวนใหญจะเปนผูชายวัยกลางคนที่ประสบความสําเร็จ   
มีตําแหนงหนาที่การงานในระดับสูงและมีรายที่สูง 
  - เคารพตัวเอง (Self-Respect) เปนคานิยมที่คนอเมริกันใหความสําคัญมากที่สุด 
 2. การใหความสําคัญกับส่ิงภายใน (Internal Orientation) เปนประเภทกลุมคนที่ชอบ
ควบคุมชีวิตของตัวเองใหเปนไปตามขนบธรรมเนียมประเพณีตางๆ ประกอบไปดวยคานิยม 3 
ประการ ดังนี้ 
  - ความรูสึกเปนเจาของ (Sense of Belonging) ผูหญิงสวนใหญมีคานิยมนี้คือ 
เปนคานิยมในลักษณะพึ่งพาอาศัยกัน ใหความสําคัญกับบานและครอบครัว คนกลุมน้ีมีการศึกษา
ไมสูง เชน อาจจบเพียงชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย แตมีรายไดในระดับปานกลางมีความสุขกับ
หนาที่การงานและความรับผิดชอบตอครอบครัว ถึงแมวาจะเหนื่อยและเครียดก็ตามเชน แมบาน
และเสมียน เปนตน 
  - เปนที่เคารพ (Being Well-Respected) เปนกลุมคนที่มีอายุมากกวา 50 ปมี
รายไดตํ่าและการศึกษาตํ่า ประกอบอาชีพที่ไมคอยมีเกียรติแตรักงานที่ทํา เชน ชาวนา ชางฝมือ
พนักงานตอนรับ ผูหญิงมายและกลุมคนที่เกษียณอายุแลว เปนตน 
  - ความม่ันคง (Security) เปนคานิยมที่พบไดคอนขางนอย เปนกลุมคนที่ขาด
ความม่ันคงทางการเงินและจิตใจ 
 3.  การใหความสําคัญระหวางบุคคล (Interpersonal Orientation) เปนประเภทกลุม
คนที่เนนไปที่การมีสัมพันธที่ดีกับผูอ่ืนในสังคม ประกอบไปดวยคานิยม 2 ประการ ดังนี้ 
  - ความสนุกสนาน (Fun and Enjoyment) เปนกลุมคนที่มีอายุนอย ไมมีงานทํา 
หรือทํางานที่ไมคอยม่ันคง เชน พนักงานขายหรือกรรมกร แตมองโลกในแงดีและปรับตัวเขากับ
สิ่งแวดลอมไดงาย ไมคอยใหความสนใจกับครอบครัวและศาสนา แตชอบเลนกีฬา และความ
บันเทิงตางๆ 
  - การมีมนุษยสัมพันธที่ดีกับผูอ่ืน (Warm Relationships with Others) เปนกลุมคนที่
มีความเปนกันเองตอผูอ่ืนอยูเสมอ ผูที่เลือกคานิยมนี้สวนใหญจะเปนพอหมาย แมบาน คนที่
เครงศาสนา ชอบเขาสถานที่ทางศาสนา เปนตน 
 เม่ือเปรียบเทียบกันระหวาง VALS และ LOV จะพบวา LOV เปนวิธีการวัดที่ใหขอมูล
ไดนาเชื่อถือมากกวาแบบ VALS ซึ่งเปนประโยชนตอการโฆษณาและเปนที่นิยมมากกวาแบบ 
VALS แตการใช LOV ควรจะใชตัวแปรดานประชากรศาสตรประกอบในงานวิจัยจึงจะไดขอมูลที่
นาเชื่อถือ 
 กัทแมน; และมิลส (Gutman; and Mills. 1982) ไดทําการศึกษาถึงรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต พฤติกรรมการซ้ือสินคาและรานคาที่นิยมไปซื้อสินคาแฟชั่น ประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย 
โดยสงแบบสอบถามทางไปรษณียไปยังผูหญิงจํานวนกวา 63,000 คนในลอสแองเจลลิส สหรัฐ 
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อเมริกาและจากผลการวิจัยไดแบงกลุมผูตอบออกเปน 7 กลุม ซึ่งมีความคิดเห็นและพฤติกรรม
เก่ียวกับแฟชั่นดังน้ี 1) กลุมผูนํา: เปนกลุมคนที่นิยม ใหความสําคัญและนิยมซื้อสินคาแฟชั่น 2) 
กลุมผูตาม: เปนกลุมคนที่นิยมแฟชั่น แตจะไมคอยติดตามขาวสารเก่ียวกับแฟชั่นมากเทากลุมผูนํา 
3) กลุมรักอิสระ: เปนกลุมคนที่มีความเปนตัวของตัวเองสูง มีการแตงกายตามแบบฉบับของ
ตัวเอง 4) กลุมเปนกลาง: คือกลุมคนท่ีมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแฟชั่นแบบเปนกลางๆ ไมบวก
และไมลบ 5) กลุมไมมีความเก่ียวของ: เปนกลุมคนท่ีไมใหความสําคัญกับการแตงกายหรือซ้ือ
สินคาตามแฟชั่น 6) กลุมมีความคิดเห็นในแงลบ: เปนกลุมคนที่มองแฟชั่นในแงลบ แตก็ไมได
ตอตานและ 7) กลุมตอตาน: เปนกลุมคนที่ไมแตงตัวหรือซ้ือเสื้อผาตามแฟชั่น มีความคิดเห็น
ตอตานแฟชั่นอยางส้ินเชิง นอกจากน้ีผลการวิจัยยังสรุปเพ่ิมเติมวาในกลุมคนแตละกลุมจะมี
ลักษณะพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาจากรานคาที่แตกตางกันและมีการรับรูเก่ียวกับตัวเองที่
สัมพันธกันกับทัศนคติที่เก่ียวกับแฟชั่น 
 กัทแมน; และมิลส (Gutman; and Mills. 1982) ไดทําการสํารวจรูปแบบการดําเนินชีวิต 
ความคิดเห็นเก่ียวกับแฟชั่นและพฤติกรรมการซ้ือสินคาแฟชั่นจากการขายตรงไปตามบาน โดย
สงแบบสอบถามทางไปรษณียไปยังกลุมตัวอยางเพศหญิงจํานวนกวา 22,000 คน ในเมือง
ลอสแองเจลลิส สหรัฐอเมริกา ซึ่งจากผลการสํารวจสามารถจัดกลุมผูตอบไดเปน 6 กลุม คือ 1) 
กลุมผูนํา: เปนกลุมคนที่นิยม ใหความสําคัญและนิยมซื้อสินคาแฟชั่นที่ขายตรงมาที่บาน 2) 
กลุมผูตาม: เปนกลุมที่มีลักษณะคลายกับกลุมผูนําเกือบทุกดานยกเวนในดานการติดตามแฟชั่น 
ที่ยังมีคะแนนไมสูงเทากับกลุมผูนํา 3) กลุมนิยมสังคม: เปนกลุมคนท่ีมีการตระหนักถึงรูปแบบ
แฟชั่นตางๆ ที่มีการขายตรงมาถึงที่บาน แตจะไมนิยมซ้ือสินคาแฟชั่นดวยวิธีนี้ 4) กลุมเปน
กลาง: เปนกลุมคนที่ออกความคิดเห็นเปนกลางๆ ไมบวกและไมลบ คือไมไดตอบปฏิเสธหรือชื่น
ชอบในการซื้อสินคา 5) กลุมรักอิสระ: เปนกลุมคนที่ไดคะแนนทางดานความเปนผูนําแฟชั่นต่ํา 
แตชื่นชอบและนิยมการซื้อสินคาแฟชั่นและ 6) กลุมตอตาน: เปนกลุมคนที่ตอตานและไมให
ความสําคัญกับการซ้ือสินคาแฟชั่น 
 โดยสรุปแลวเกี่ยวกับประเด็นรูปแบบการดําเนินชีวิตพบวามีเคร่ืองมือที่แตกตางกัน
เพียงเล็กนอยเทาน้ันที่ใชในการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของบุคคล 
 - Plummer พัฒนาเคร่ืองมือวัดที่เรียกวา AIO (Activities, Interests and Opinion) 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชจายเงินและเวลาของบุคคล โดยดูจากกิจกรรม ความสนใจและความ
คิดเห็น 
 - Wells แนะนําวา AIO สามารถนําไปใชไดกับทั้งสินคาทั่วไปและสินคาที่เฉพาะเจาะจง 
 - List of Value (LOV), Value of Life Style (VALS) เคร่ืองมือวัดทั้งสองตัวน้ีถูก
นําไปใชอยางกวางขวางเชนกันซึ่งงานวิจัยนี้จะศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่ครอบคลุมรูปแบบ
การดําเนินชีวิตทั้งหมด 5 แบบ นั่นก็คือ ความตองการความเปนเอกลักษณ การตระหนักถึง



18 

ราคา ความตองการการยอมรับนับถือ ความตองการความสําเร็จและจุดมุงหมายไปที่ความสนใจ
ของสาธารณะ 
 1.  คุณคาที่มาจากภายนอกและคุณคาที่มาจากภายใน (Extrinsic vs Intrinsic Value) 
จุดมุงหมายไปที่ความสนใจของสาธารณะเปนคุณคาที่มาจากภายใน นอกจากนั้นลวนแลวแต
เปนคุณคาที่มาจากภายนอก คือใชปจจัยที่ใชตัวเองในการตัดสิน 
 2.  คุณคาที่มาจากจุดมุงหมายไปที่ตัวเองและจุดมุงหมายไปที่คนอ่ืน (Self vs Other- 
Oriented Value) ความตองการมีความเปนเอกลักษณ จุดมุงหมายไปที่ความสนใจของสาธารณะ
และความตองการการยอมรับนับถือเปนคุณคาที่มาจากจุดมุงหมายไปที่คนอ่ืน 
 
ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2552: 80-81) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจตอ
กลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพ่ือสรางความสนใจ การจัดหา 
การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ อารมสตรอง; และคอตเลอร
(Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ 
สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ 
สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ
ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1) ความแตกตาง
ของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน (3) การกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ(Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่
แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)
เพ่ือใหผลิตภัณฑ มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น(New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความ 
สามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสม
ผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ บริการ หรือเปน
คุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ บริการคุมกับเงินที่จายไป
อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑ
ในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ของผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ
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นั้น ถามีคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึง 
ถึง (1) คุณคาที่รับรูในสายตาลูกคา ซึ่งตองพิจารณาจากการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ (3) การแขงขัน (4) 
ปจจัยอ่ืนๆ 
 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกรและสงเสริม
การตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ อารม
สตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 2009 : 33) กลยุทธของการโฆษณาจะเกี่ยวของกัน
กับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising 
Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถานบันที่นําผลิตภัณฑออกมาสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค 
คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; and Keller. 2009 : 787) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ 
และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct 
Channel)จากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชชองทางอุตสาหกรรมและใชชองทางออมจากผูผลิต 
ผานคนกลางไปสูผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยายของวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยที่มุงหวังกําไร 
คอตเลอร; และเคลเลอร (Kotler; and Keller. 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินคาที่สําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคาและการคลังสินคา (3) การบริหาร
สินคาคงเหลือ 
 4. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนส่ิงจูงใจระยะสั้นที่กระตุน
ใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ อารมสตรอง; และคอตเลอร (Armstrong; and Kotler. 
2009 : 6167) เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดย
ใชพนักงานขาย อิทเซล มิเชล; และคณะ (Etzel, Michael; et al. 2007 : 677) ซึ่งจะสามารถกระตุน
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ความสนใจ การทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุง
สูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
  4.1 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังน้ี (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตราสินคาหรือ
บริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานวิธีการการ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามใน
การส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองคกรหน่ึงเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร ตอผลิตภัณฑหรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง อิทเซล มิเชล; และคณะ (Etzel, Michael; et al. 2007 : 677) มี
จุดมุงหมายเพ่ือเปนการสงเสริมหรือการปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาประชาสัมพันธเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายที่แตกตางกัน
ดังนี้ (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่
นักการตลาดใชในการสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา
และแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยัง
ผูสงขาวสาร หรือปายโฆษณาประชาสัมพันธ (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง 
(Online Advertising) หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) 
เปนการโฆษณาประชาสัมพันธผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือส่ือสาร 
สงเสริมและขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมีการมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญใน
ขอน้ีประกอบดวย (1) การขายผานชองทางทางโทรศัพท (2) การขายผานชองทางจดหมายตรง 
(3) การขายผานชองทางแคตตาล็อค (4) การขายผานชองทางโทรทัศน วิทยุหรือหนังสือพิมพ 
ซึ่งจะจูงใจใหลูกคามีการตอบสนอง 
 
ทฤษฏีและแนวคิดการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระทําการส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ
จากบรรดาทางเลือกตางๆ ที่มีอยู (ศุภร เสรีรัตน. 2550) 
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 การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงจากวิธีปฏิบัติหลายๆ อยาง
ที่มีอยู(สุทามาศ จันทรถาวร. 2556) 
 การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตางๆที่มีอยู 
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตองการซ่ึงจัดเปนสวนหนึ่งของกระบวนการแกไขปญหา  (สุทามาศ 
จันทรถาวร.2556) 
 จากความหมายดังกลาวในขางตนสรุปไดวา การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการ
เลือกทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพ่ือใหไดมาซ่ึงสิ่งที่ตองการรวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 1.  การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) 
  ในขั้นตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหาหรือความตองการในสินคาหรือการ
บริการซ่ึงความตองการหรือปญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
  1.1 สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา เปนตน 
  1.2 สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เชน เห็นขนมเคกนากินจึงรูสึกหิว เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน 
กิจกรรมสงเสริมการตลาดจึงเกิดมีความรูสึกอยากซ้ืออยากได เห็นเพ่ือนมีรถใหมแลวเกิดความ
อยากได เปนตน 
 2.  การแสวงหาขอมูล (Information Search) 
  เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับขั้นตอไปผูบริโภค
ก็จะทําการแสวงหาขอมูล เพ่ือใชประกอบการการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค 
แบงเปน ดังนี้ 
  2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัวคน
รูจักที่มีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการน้ันๆมาแลว 
  2.2 แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตาม
สื่อตางๆ พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ 
  2.3 แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินคาหรือบริการจากส่ือมวลชนหรือองคกรคุมครองผูบริโภค 
  2.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัว
ของผูบริโภคท่ีเคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ มาแลว 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
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  เม่ือไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก
โดยในการประเมินทางเลือกน้ัน ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน 
เชน ยี่หอ ราคา รูปแบบบริการหลังการขาย ราคาขายตอหนวย เปนตน 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในขั้นของการตัดสินใจ
ซื้อซ่ึงตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังนี้ 
  4.1 ตรายี่หอที่ซื้อ (Brand Decision) 
  4.2 รานคาที่ซื้อ (Vendor Decision) 
  4.3 ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
  4.4 เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
  4.5 วิธีการในการชําระเงิน (Payment-Method Decision) 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
  หลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น นักการตลาด
จะตองมีการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือจากลูกคา ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นมา
จากการที่ลูกคาไดทําการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือ
บริการที่ไดรับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดทําการคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึง
พอใจในสินคาหรือบริการน้ันๆ โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้าหรือ
บอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ เปนตน แตเม่ือใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาที่ลูกคาไดทําการ
คาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการน้ันๆ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ
ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงและมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวยเหตุนี้
นักการตลาดจะตองมีการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคาหลังจากที่ลูกคาซ้ือสินคาหรือ
บริการไปแลว โดยอาจจะใชวิธีการตอบแบบสํารวจความพึงพอใจหรือจัดตั้งศูนยรับขอรองเรียน
ของลูกคา (Call Center) เปนตน 
 
 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) (ณภัคอร ปุณยภาภัสสร. 2553) 
 1.  ความตั้งใจ (Attention) เร่ิมตนที่ผูบริโภคจะตองรูจักสินคาและบริการน้ันมากอน
ซึ่งก็จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
 2.  ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูจักสินคาน้ันๆมาแลวก็ยังไมเพียงพอผูบริโภค
จะตองถูกเราความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคาน้ันๆ ออกจากสินคาอ่ืนๆ ที่มีอยูในตลาดได 
 3.  ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุนจะกลายมาเปนความอยาก 
ความปรารถนาที่จะไดครอบครองสินคาน้ันๆ ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็น
ประโยชนที่สินคาน้ันๆ เสนอใหหรือเกิดจากการเห็นหนทางแกปญหาที่มีอยูที่สินคาน้ันๆ หยิบ
ยื่นให 
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 4.  การกระทํา (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดขึ้นแลว กระบวนการซื้อจะสมบูรณก็
ตอเม่ือผูบริโภคกาวเขาสูขั้นตอนสุดทายน่ันคือขั้นตอนการซื้อสินคา 
 จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปไดวาการตัดสินใจเปนกระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจ
วาจะซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการใด โดยมีปจจัยคือขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา สังคมและกลุมทาง
สังคม ทัศนคติของผูบริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนาและการกระทํา 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการการคนควาและทําวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งผูทําวิจัยไดรวบรวม
งานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงกันมาแสดงใหทราบดังนี้ 
 ธีรพงศ เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2558) ไดทําการวิจัยเรื่อง“ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคาร (Eco-Cars) ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ” 
 การศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามปลายปดสอบถามผูตอบแบบสอบถามที่ความตรงเชิง
เนื้อหาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในกรุงเทพฯ ที่ตัดสินใจจะซ้ือรถยนตอีโคคาร
จํานวน 400 รายและสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ T-test (Independent Sample 
Test) และ F-test (One way ANOVA) มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ผลการศึกษาพบวา 
ขอมูลสวนบุคคล ผูซื้อรถยนตอีโคคารเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 20,001-40,000 บาท สวน
ใหญจะใชเดินทางตางจังหวัด การตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจดวยตัวเอง ระดับความสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาดของกลุมตัวอยาง พบวา ใหความสําคัญดาน ผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมา
คือ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 ณัฐฌาน นาวีวงค (2558) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยการตลาดการับรูและทัศนคติที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคาร ของผุบริโภคในเขตกรุงเทพฯ” 
 การศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามปลายปดสอบถามผูตอบแบบสอบถามที่ความตรงเชิง
เน้ือหาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในกรุงเทพฯ ที่ตัดสินใจจะซ้ือรถยนตอีโคคารจํานวน
400 รายและสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) และสถิติไควสแคว (Chi-Square) ผลการศึกษาพบวา กลุมผูซื้อรถยนตอีโคคาร  
สวนใหญจะมีชวงอายุ 26-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือนอยูระหวาง 20,000-
30,000 บาท มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท ดังน้ันปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ รายได การศึกษา 
อาชีพ จึงเปนปจจัยหน่ึงที่ควรนํามาพิจารณาในการกําหนดกลุมเปาหมายเพ่ือการดําเสนอ
รถยนตอีโคคารที่จะตองแบงกลุมของตลาดแยกตามความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รถยนตอีโคคาร ไดแก ประเภทการรับรูขอมูล โอกาสการซ้ือ เหตุผลที่ซื้อ ยี่หอหรือตราสินคา 
แหลงที่ผลิต วิธีการเลือกซ้ือ วิธีการชําระเงิน 
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 อํานาจ พนาคุณากร (2554) ไดทําการวิจัยเร่ือง “การศึกษาปจจัยแวดลอมในการ
ดําเนินชีวิตที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต Eco-Car ในเขตกรุงเทพฯ” 
 การศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามปลายปดสอบถามผูตอบแบบสอบถามที่ความตรงเชิง
เนื้อหาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในกรุงเทพฯ ที่ตัดสินใจจะซื้อรถยนต Eco-Car จํานวน
400 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) และ T-test (Independent Sample Test) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยแวดลอมใน
การดําเนินชีวิตทางเศรษฐกิจ ดานความม่ันคงของรายได ดานวัฒนธรรม ดานสังคม ดานเทคโนโลยี  
ดานจิตวิทยา ดานบุคลิกภาพ ดานความภาคภูมิของตัวเอง สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต 
Eco-Car ทั้งน้ีพบวา ปจจัยแวดลอมในการดําเนินชีวิต ดานบุคลิกภาพและความเปนปจเจกชน 
สงผลมากที่สุด 
 ปริญญา นรพักตร (2552) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอ
รถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล” 
 การศึกษาครั้งน้ีใชแบบสอบถามปลายปดสอบถามผูตอบแบบสอบถามที่มีทัศนคติ
และพฤติกรรมการใชรถถยนตที่ใชกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิง (NGV) ความตรงเชิงเนื้อหา
ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในกรุงเทพฯและปริมณฑลที่มีการตัดสินใจจะซื้อรถยนตอี
โคคารจํานวน 400 ราย และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน คือ Pearson Product Moment 
Correlation ผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นในผลิตภัณฑกาซธรรมชาตอัดเปนเชื้อเพลิงรถยนต
(NGV) คือ มีความเห็นวา รถยนตที่ใชผลิตภัณฑ NGV ลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมจากเคร่ืองยนต
เหนือกวารถยนตที่ใชน้ํามันเชื้อเพลิง ทัศนคติโดยรวมตอผลิตภัณฑ NGV เม่ือเทียบกับนํ้ามัน
เชื้อเพลิงอยูในระดับที่ไกลเคียงกัน มีความรูความเขาใจเก่ียวกับเร่ืองกาซธรรมชาติอัดเปนอยาง
มาก สิ่งที่จูงใจในการพิจารณาตัดสินใจตัดสินใจซื้อกาซธรรมชาติอัดเปนเชื้อเพลิงในรถยนตมาก
สุดคือ ราคาของกาซธรรมชาติอัดถูกกวาเชื้อเพลิงชนิดอ่ืนๆ เพศ อายุ และอาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมกอนการตัดสินใจใชกาซะรรมชาติอัดในรถยนตที่แตกตางกัน 
 นาดีน; และเซบาสเตียน (Nadine; and Sebastian. 2013) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ทําไม
ผูบริโภคถึงตอตานการซื้อรถยนตไฟฟา ในประเทศ นอรเวย สวีเดน เดนมารก และเยอรมัน 
(สแกนดิเนเวีย)” 
 การศึกษาครั้งนี้ใชแบบสอบถามปลายปดสอบถามผูตอบแบบสอบถามที่มีการตอตาน
การซื้อรถยนตไฟฟา ความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในประเทศ 
นอรเวย สวีเดน เดนมารก และ เยอรมัน (สแกนดิเนเวีย) ที่มีการตอตานการซื้อรถยนตไฟฟา
จํานวน 143 ราย ใชการคิดคํานวนดวยวิธีการเปอรเซ็นต ผลการศึกษาพบวา ผูคนในประเทศ 
นอรเวย สวีเดน เดนมารก และเยอรมัน มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถยนตไฟฟาเปนอยางดี  
รับรูถึงรถยนตที่ใชเชื้อเพลิงที่เปนประเภทน้ํามันจะสรางมลภาวะทางอากาศ ทําใหเกิดสภาวะ
โลกรอน มีคาใชจายนสวนของคาเชื้อเพลิงที่คอนขางสูง แตในสวนของรถยนตไฟฟา มีคุณสมบัติ 
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ประหยัดพลังงาน และคาใชจายจากการบํารุงรักษาต่ํา ไมสรางมลพิษทางอากาศ แตทั้งน้ี 
ผูบริโภคไดมีความกังวลในเรื่องบโยบายของรัฐบาลที่จะสนับสนุน โครงสรางพ้ืนฐาน โดยเฉพาะ
อยางย่ิง ในสวนของสถานีชารจพลังงานของรถยนตไฟฟา ที่ยังมีจํานวนยังไมครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
และยังมีความกังวลในเรื่องของราคาของรถยนตไฟฟาที่ยังมีราคาที่สูงเม่ือเทียบกับราคารถยนต
ที่ใชพลังงานจากน้ํามัน โดยยังไมม่ันใจวาคาใชจายตางๆ ที่ลดลง เชน คาเชื้อเพลิง คาบํารุง 
รักษา จะคุมคาหรือไมเม่ือเทียบกับราคาของรถยนตไฟฟา ณเวลานั้น 
 จากการทบทวนการผลวิจัยโดยรวมพบวา ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตของผูบริโภค
นั้นสวนใหญจะพิจารณาจากปจจัยดานราคาเปนอันดับแรก รองลงมาเปนดานผลิตภัณฑ และ
สงเสริมการตลาด แตยังมีความกังวลในเรื่องของโครงสรางพ้ืนฐานที่จะสนับสนุนจากภาครัฐ 
โดยเฉพาะสถานีชารจรถยนตไฟฟาในพื้นที่หรือเมืองตาง อีกทั้งเรื่องการสนับสนุนดวยการเก็บ
ภาษีของรถยนตไฟฟาในอัตราที่ถูกเปนพิเศษ ซึ่งจะสงผลในราคาขายรถยนตไฟฟาในทองตลาด
ลดลงตามไปดวย ดังน้ันผูผลิตรถยนตไฟฟาควรที่จะพัฒนาทางดานผลิตภัณฑและกําหนดราคา
ที่เหมาะสมกับความตองการของผุบริโภคและมีการสงเสริมการตลาดที่ที่เนนใหความรุความ
เขาใจเกี่ยวกับรถยนตไฟฟาอีกทั้งในสวนของภาครัฐควรท่ีจะใหการสนับสนุนโครงสรางพ้ืนฐาน
ใหกับรถยนตไฟฟา เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดดีที่สุด 
 
ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 
 รถพลังงานไฟฟา (อังกฤษ: Electric Car) คือรถยนตที่ขับเคลื่อนดวยมอเตอรไฟฟา
โดยใชพลังงานไฟฟาซ่ึงเก็บอยูในแบตเตอรี่หรืออุปกรณเก็บพลังงานไฟฟาแบบอื่นๆ และดวย
ขอดีของมอเตอรไฟฟาที่ใหแรงบิดไดทันทีทําใหรถพลังงานไฟฟามีอัตราเรงที่เรียบและรวดเร็ว 
 รถพลังงานไฟฟารุนแรกๆ ปรากฏในคริสตทศวรรษ 1880 รถพลังงานไฟฟาเคยไดรับ
ความนิยมในปลายคริสตศตวรรษที่ 19 ถึงตนคริสตศตวรรษ 20 จนกระท่ังความกาวหนาเก่ียวกับ
เคร่ืองยนตสันดาปภายใน และการผลิตยานพาหนะเปนจํานวนมาก จะทําใหการใชยานพาหนะ
ขับเคลื่อนดวยไฟฟาลดนอยลง วิกฤตพลังงานในคริสตทศวรรษ 1970 และ 1980 ทําใหเกิด
ความสนใจในรถพลังงานไฟฟาในชวงสั้นๆ ชวงหนึ่ง แมวา รถยนตเหลาน้ันจะไมสามารถแตะ
ขั้นตลาดหลัก แตสามารถทําไดในศตวรรษที่ 21 ตั้งแต ค.ศ. 2008 การฟนฟูการผลิตรถยนต
พลังงานไฟฟาไดเกิดขึ้น เน่ืองจากแบตเตอรี่และการจัดการพลังงานมีความเจริญกาวหนาขึ้น
มาก การข้ึนราคาของน้ํามัน และความตองการลดการปลอยแกสเรือนกระจกรัฐบาลในหลาย
ประเทศไดออกเครดิตภาษี เงินสนับสนุน และสิ่งจูงใจอ่ืนๆ เพื่อสนับสนุนการเปดตัวและ
ประยุกตใชในตลาดหลักของยานพาหนะพลังงานไฟฟารุนใหม โดยขึ้นกับขนาดของแบตเตอรี่ 
และพิสัยของการใชไฟฟาลวนของตัวรถยนต 
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 ขอดีของรถพลังงานไฟฟาที่เหนือกวาเครื่องยนตสันดาปภายในรวมถึงการลดการใช
มลพิษทางอากาศ เพราะมันไมปลอยไอเสียมาจากทอไอเสีย ในหลายกรณี การลดแกสเรือน
กระจกโดยรวมเปนจํานวนมากและการปลอยควัน (ขึ้นกับเชื้อเพลิงที่ใชผลติไฟฟา) และใชน้ํามัน
นอยลง ซึ่งเปนสาเหตุใหคํานึงถึงราคาน้ํามันออนตัวและอุปทานหยุดชะงักในหลายประเทศแต
การประยุกตใชรถพลังงานไฟฟาอยางแพรหลายตองประสบกับอุปสรรคและขอจํากัดมากมาย 
เชน ราคาที่สูงกวา ขาดโครงสรางพ้ืนฐานสําหรับชารจพลังงาน (นอกจากการชารจตามที่อยู
อาศัย) และความกังวลพิสัย (ความกลัวที่เกิดในคนขับวาพลังงานไฟฟาที่เก็บในแบตเตอรี่จะ
หมดกอนจะถึงที่หมาย เน่ืองจากพิสัยที่มีจํากัดในรถพลังงานไฟฟา) 
 จนถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2014 การผลิตรถโดยสารและรถตูพลังงานไฟฟาที่วิ่งบน
ทางดวนไดแบบจํานวนมากในตลาดมีจํากัดอยูเพียง 25 รุน สวนใหญในสหรัฐอเมริกา ญี่ปุน 
ประเทศในยุโรปตะวนัตก และจีน ยอดขายของรถพลังงานไฟฟาในป ค.ศ. 2012 นําโดยญี่ปุนซึ่ง
มีสวนแบงการตลาดถึง 28% จากยอดขายทั่วโลก ตามดวยสหรัฐอเมริกาที่ 26% จีน 16% 
ฝรั่งเศส 11% และนอรเวย 7%รถพลังงานไฟฟาที่วิ่งบนทางดวนไดที่ขายดีที่สุดในโลกคือนิสสัน 
ลีฟ ออกจําหนายในเดือนธันวาคม ค.ศ. 2010 และขายใน 35 ประเทศ ดวยยอดขายมากกวา 
130,000 คัน นับจนถึงเดือนสิงหาคม ค.ศ. 2014 
 
 ประวัติ 
 การคิดคน เร่ิมจากแบตเตอรี่ที่สามารถประจุไฟใหมได ในรถไฟฟา คิดคนไดหลังป 
1859 คนคิดโดยนักฟสิกสชาวฝรั่งเศส Gaston Planteไดคิดคนแบตเตอรี่ชนิด ตะก่ัว-กรด 
 ตอมาป 1884 นาย Thomas Parker ไดคิดคนรถไฟฟาคร้ังแรกในประเทศอังกฤษ 
เขาไดออกแบบ แบตเตอรี่ที่มีความจุไฟฟาสูง สําหรับใชในรถไฟฟาของเขา นอกจากน้ันเขาได
สนใจในการสรางรถที่มีประสิทธิภาพในการใชเชื้อเพลิงสูง เพ่ือลดควันและมลพิษในกรุงลอนดอน 
ประเทศอังกฤษนอกจากนี้ในป 1888 ก็ยังมีผูคิดคนชาวเยอรมัน Flocken Elecktrowagenไดคิดคน
รถไฟฟารูปรถไฟฟาคันแรกที่คิดคนโดยนาย Thomas Parker ในป 1884 ในยุครุงเรือง 
รถไฟฟาไดรับความนิยมในชวงปลายศตวรรษที่ 19 ในสมัยนั้นยานพานะที่มีตนกําลังเปนไฟฟา
ไดรับความนิยมเร็วกวาตนกําลังอ่ืนๆ ไมวาจะเปนรถลากและรถรางไฟฟากันมากรวมไปถึง
ยานพาหนะสวนตัวดวย มีผูผลิตรถไฟฟารายใหมเกิดขึ้นมากมาย เพราะรถไฟฟาไดรับความ
นิยมอยางสูงโดยเฉพาะในแวดวงไฮโซ ขณะท่ีมีการห้ําห่ันกันในเชิงธุรกิจของผูผลิตรถไฟฟาอยู
นั้น ที่ประเทศเยอรมนี นาย Karl Benz ไดสรางรถสามลอ เคร่ืองยนตเบนซินขึ้นมาอยางเงียบๆ
ในป ค.ศ. 1885 และเปนคลื่นใตน้ําที่กําลังจะออกเดินทางไปกระแทก ให รถไฟฟาที่กําลังไดรับ
ความนิยมอยูใหหมดไป 
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 เปรียบเทียบกับรถยนตสันดาปภายใน 
 1. ราคา 
  ราคาของรถพลังงานไฟฟามีราคาสูงกวารถท่ีใชเคร่ืองยนตสันดาปภายใน ถึง 
แมวาจะมีแรงจูงใจจากรัฐบาลในหลายประเทศ เหตุผลหลักคือราคาตนทุนที่สูงของแบตเตอรี่ 
จากการสํารวจสําหรับ Financial Times ในป ค.ศ.2010 พบวาผูซื้อรถชาวอเมริกันจํานวน 65% 
และผูซื้อรถชาวอังกฤษประมาณ 76% ไมยินดีที่จะจายเงินจํานวนที่มากกวาสําหรับรถพลังงาน
ไฟฟาเม่ือเทียบกับราคาของรถที่ใชเครื่องยนตสันดาปภายใน 
  บริษัทผลิตรถพลังงานไฟฟา Tesla Motors ไดใชแบตเตอรี่ขนาด Laptop สําหรับ
รถพลังงานไฟฟา ซึ่งมีราคาถูกกวาประมาณ 3-4 เทาเม่ือเทียบกับแบตเตอรี่ของผูผลิตรายอ่ืน 
  อนึ่ง รถยนตประหยัดพลังงานประเภท Hybrid Electric Car, Fuel Cell Powered 
Carและ Electric Powered Car เสียภาษีในอัตรารอยละ 10 
 
 2. คาใชจาย และการดูแลรักษา 
  อาจกลาวไดวาคาใชจายของการใชงานรถพลังงานไฟฟาคือคาการดูแลรักษา
แบตเตอรี่ รวมไปถึงการเปลี่ยนแบตเตอรี่เม่ือจําเปน เน่ืองจากมอเตอรไฟฟาที่ใชในรถพลังงาน
ไฟฟาน้ันมีราวๆ 5 ชิ้นสวนที่เคลื่อนไหวเปรียบเทียบกับเปนรอยชิ้นสวนของเครื่องยนตสันดาป
ภายใน แตในทางกลับกันรถพลังงานไฟฟาก็ตองใชแบตเตอรี่ซึ่งมีราคาแพงและจําเปนตอง
เปลี่ยนเมื่อถึงเวลา แตหากไมนับคาดูแลรักษาแบตเตอรี่แลวก็ถือไดวารถพลังงานไฟฟา (แบบ
ใชแบตเตอรี่ลิเทียม) มีคาดูแลรักษาที่ต่ํามาก 
  การคํานวณคาใชจายตอกิโลเมตรของรถพลังงานไฟฟาน้ันมีความจําเปนที่จะตอง
รวมสวนของคาใชจายในการบํารุงรักษาแบตเตอรี่เขาไปดวย ซึ่งทําใหการคํานวณยากและ
ซับซอนขึ้นมากเน่ืองจากแบตเตอร่ีนั้นจะมีความจุนอยลงเล็กนอยทุกคร้ังที่ไดรับการชารจไฟเขา
ไปใหม และอายุของแบตเตอรี่ก็ขึ้นอยูกับผูใชวาจะรับไมไดกับความจุที่นอยลงของแบตเตอรี่ได
เม่ือไหร แตถึงอยางไรแบตเตอรี่ที่หมดอายุแลวก็ไมไดไรคาเสียทีเดียวเพราะวายังสามารถนํามา
รีไซเคิล หรือนํามาเปนแบตเตอรี่สํารองได 
 
 3. ระยะวิ่ง และเวลาในการชารจไฟ 
  รถยนตที่ใชน้ํามันแมน้ํามันหมดก็สามารถหาเติมไดไมยากประกอบกับใชเวลาเติม
ไมมากดังนั้นขนาดของถังน้ํามันและระยะการวิ่งของรถยนตตอนํ้ามันหนึ่งถังน้ันไมไดมีความ 
สําคัญมากนัก แตตางกับรถพลังงานไฟฟาที่เสียเวลาในการชารจไฟนานและสถานีชารจไฟก็ไม
ทั่วถึงไมครอบคลุมอยางปมนํ้ามันดังนั้นกลุมเปาหมายของรถพลังงานไฟฟาจะไปจับอยูที่คน
เมืองที่ขับรถวันตอวันมากกวาเพราะวาสามารถนํารถกลับมาชารจไฟที่บานไดวันตอวัน 
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  รถพลังไฟฟา Tesla Roadster วิ่งได 244 ไมล (393 กิโลเมตร) ตอการชารจหน่ึงครั้ง 
มากกวารถพลังงานไฟฟาสวนใหญที่มีอยูตลาดกวาคร่ึง และชารจใหเต็มหน่ึงคร้ังก็ตองใชเวลา
ประมาณ 3.5 ชั่วโมง จากเตาเสียบ 220 โวลต 70 แอมป ที่สามารถติดตั้งตามบานได 
  วิธีที่จะ “ทําแบตเตอรี่ใหเต็ม” รวดเร็วกวาการชารจปกติก็คือ การสับเปลี่ยนแบตเตอรี่ 
วิธีการก็คือเปลี่ยนแบตเตอรี่ที่อยูในรถกับแบตเตอรี่ที่ถูกชารจใหเต็มไวกอนแลวที่สถานี
สับเปลี่ยนแบตเตอรี่ โดยขั้นตอนดังกลาวใชเวลาเพียง 59.1 วินาทีเทาน้ัน เร็วกวาปลอดภัยกวา
การเติมนํ้ามันจากปมนํ้ามันเสียอีก แตสถานีลักษณะน้ีจะตองมีการลงทุนมหาศาลเนื่องจากตอง
มีแบตเตอร่ีสํารองไวจํานวนมากอีกวิธีหน่ึงก็คือการติดตั้งระบบชารจไฟกระแสตรงแบบเร็วซึ่ง
อาศัยไฟฟาสามเฟส ซึ่งสามารถชารจแบตเตอรี่สําหรับการวิ่ง 100 ไมลถึง 80% ในเวลาเพียง 
30 นาที โดยที่ระบบดังกลาวกําลังจะถูกติดตั้งใหครอบคลุมทั้งสหรัฐอเมริกาในป 2013 
 
 4. ความปลอดภัย 
  รถไฟฟา มิตซูบิชิ ไอมีฟ (i-MiEV) มีระบบตรวจจับการร่ัวไหลไฟฟาภายในรถ
เพราะถึงแมวาแรงดันไฟฟาที่ใชในการขับเคลื่อนมีกําลังมากถึง 330 โวลต ซึ่งหากตรวจพบวา
กระแสไฟฟาเกินหรือเกิดการผิดปกติเคร่ืองจะหยุดทํางาน ตองเรียกชางผูชํานาญการจากทาง
บริษัทมาตรวจสอบเทาน้ัน ในสวนของหนาจอแสดงผลจะมีการประเมิน และคํานวณอัตราเรงกับ
กระแสไฟฟาที่มีอยูซึ่งเปนตัวชวยใหเราสามารถวางแผนการเดินทางไดเปนอยางดี นอกจากน้ัน
ผูผลิตไดติดตั้งเข็มขัดนิรภัยแบบสามจุด พรอมติดตั้งระบบเบรกและระบบปองกันลอล็อกตาย 
ABS (Anti-Lock Braking System) พรอมติดตั้งถุงลมนิรภัย (AirBag) เหมือนรถยนตที่ใชน้ํามันเปน
พลังงาน โดยสามารถขับลุยน้ําไดที่ความสูงระดับ 30 เซนติเมตรอยางปลอดภัย 
  Chevrolet เคยนํารถ Chevrolet Volt รถยนตพลังงานไฟฟาสุดแรงมาวิ่งทดสอบ
บนพ้ืนน้ําที่เตรียมไวใหสูงเกือบครึ่งคันรถ ซึ่งผลก็คือ รถสามารถวิ่งไดตามปกติ แถมยังไมเกิด
การลัดวงจรใดๆ อีก (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. 2560) 
 



29 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา
สวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยดําเนิน 
การวิจัยในแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามาสรางแบบสอบถามเพื่อใชเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
และไดทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเพ่ือนํามา
วิเคราะหและสรุปผลการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การทดสอบคุณภาพเคร่ือง 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 
 ประชากร  
 ประชากรที่ผูวิจัยศึกษาในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20 ปขึ้นไป
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยางจากประชากรแบบ
ไมใชหลักความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบสะดวก
(Convenience Sampling) ผูวิจัยไดใหความรูกับผูทําหนาที่เก็บขอมูลกอนดําเนินการเก็บขอมูล
โดยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับการวิจัยและแบบสอบถามและขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล
รวมทั้งใหแนวทางปฏิบัติดานจริยธรรมในการเก็บขอมูล 
 
 กลุมตัวอยาง  
 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยเก็บขอมูลโดยคําตอบแบบ 5 ทางเลือก ผูวิจัยจึงใชสูตรคํานวณ
ขนาดตัวอยางของ บารตเลตต คอทรลิค; และฮิกกินส (Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 2001) 
โดยกําหนดใหมีระดับความเชื่อม่ันเทากับรอยละ 95 ดังนี้ 
 

n  =  2

22

E
SZ
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 n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z  =  คะแนนมาตรฐานตามระดับความเชื่อม่ัน (คาจากตารางแจกแจงตามปกติ) 
 S  =  ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 
 E  =  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดของคาเฉลี่ย 
 
 นักวิจัยการตลาดสรางแบบสอบถามแบบมีทางเลือก 5 ระดับ ตองการหาขนาดของ
กลุมตัวอยางเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (Z = 1.96) สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน = 4 (±2SD) ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 5 ระดับ = จํานวนระดับ
หารดวยจํานวนสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (5/4 = 1.25) เม่ือกําหนดระดับความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับไดเทากับรอยละ 5 ที่คาเฉลี่ย 3.0 ดังนั้น ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ  
0.05 x 3.0 = .15 สามารถคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
 

n  =  2

22

15.0
25.196.1 

= 267 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางการสราง
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล แบบสอบถาม
แบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 คําถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 5 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาอาชีพ และระดับรายไดตอเดือน มีทั้งคําถามแบบ 2 ตัวเลือก (Two-way Question) 
และคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) แตละขอคําถามมีระดับการวัด
ขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ 
 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) 
  1.1 หญิง 
  1.2 ชาย 
 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Scale) 
  2.1 20-30 ป 
  2.2 31-40 ป 
  2.3 41-50 ป 
  2.4 51-60 ป 
  2.5 มากกวา 60 ปขึ้นไป 
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 3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) 
  3.1 ประถมศึกษา 
  3.2 มัธยมศึกษาตอนตน 
  3.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.     
  3.4 อนุปริญญา/ปวส. 
  3.5 ปริญญาตรี 
  3.6 สูงกวาปริญญาตรี 
 4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) 
  4.1 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  4.2 พนักงานเอกชน 
  4.3 ธุรกิจสวนตัว 
  4.4 รับจาง 
  4.5 นักศึกษา 
  4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 
 5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Scale) 
  5.1 10,000 บาทหรือต่ํากวา 
  5.2 10,001-20,000 บาท 
  5.3 20,001-30,000 บาท 
  5.4 30,001-40,000 บาท 
  5.5 40,001-50,000 บาท 
  5.6 50,001 บาทขึ้นไป 
 
 สวนที่  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับลักษณะดานสวนประสมการตลาด การให
ระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลใน
เขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเปนคําถามประกอบดวยตัวเลือก 5 ระดับ ตามความสําคัญและ
เหตุผลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม มีคาคะแนนดังนี้ 
 
   5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด    
   4   หมายถึง ระดับความสําคัญมาก  
   3   หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง   
   2   หมายถึง ระดับความสําคัญนอย  
   1   หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด  
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 โดยแบงคําถามออกเปน 4 ดาน จําแนกตามปจจัยการตลาด ไดแก รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ดังนี้ 
 
   ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิต จํานวน 5 ขอ 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑ จํานวน 7 ขอ 
   ปจจัยดานราคา  จํานวน 3 ขอ 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน 3 ขอ 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 4 ขอ 
  
 สวนที่  3 กระบวนการตัดสินใจเปลี่ยนเปนคําถามประกอบดวยตัวเลือก 5 ระดับตาม
ความสําคัญและเหตุผลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เชนเดียวกับคําถามสวนที่ 2 มีจํานวน   
4 ขอ 
 สวนที่  4 ขอเสนอแนะ 
 
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผูวิจัยกําหนดใหมีการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตอผูเชี่ยวชาญ
จํานวน 3 ทาน เพ่ือทําการตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา และทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งน้ีหรือไม โดย
ใชแบบประเมินความสอดคลอง (IOC : Index of Item-Objective Congruence) เพ่ือหาดัชนี
ความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของเน้ือหา โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
   +1   เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา  
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา 
   -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับเนื้อหา 
 

IOC  =  
N
R  

 
 R คือ  ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
 N   คือ  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
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 ขอคําถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาขอคําถาม
นั้นใชได หากขอคําถามใดที่ไดคา IOC ต่ํากวา 0.60 ขอคําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไป
ปรับปรุงแกไขใหมจนกวาจะใชได ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีดัชนีความสอดคลองระหวาง
ขอคําถามกับเน้ือหาเทากับ 1.00 และไมมีขอคําถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 0.60  
 2. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุง
เรียบรอยดีแลวไปทดลองใช (Try-Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และไดนําเอาผลของ   
การตอบแบบสอบถามทั้ง 30 ชุด มาตรวจสอบคาความเชื่อม่ัน โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) เม่ือคํานวน
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค โดยแบบสอบถามที่นําไปทดลองใชจํานวน 30 ชุด จะตองมี
คา 0.70 ขึ้นไปจึงจะนําไปใชการเก็บรวบรวมขอมูลจริง 
 ผลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค ดานสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล สามารถหาคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) โดยแยกเปนแตละดานไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 

สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ 
การตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

จํานวนขอ คาความเชื่อม่ัน 

- ดานผลิตภัณฑ 7 0.937 
- ดานราคา 3 0.938 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 3 0.880 
- ดานสงเสริมการตลาด 4 0.915 

รวม 17 
 

 
 3. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยแบงลักษณะของแหลงขอมูล ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพฯ โดยแจกแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 
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 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาขอมูล
จากเอกสารที่มีผูรวบรวมไวแลว ไดแก ตําราทางวิชาการ บทความ วารสาร วิทยานิพนธ สารนิพนธ 
รายงานวิจัยที่เก่ียวของ และขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยเลือกใชสถิติเพ่ืออธิบายและวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 หลังจากที่มีการเก็บรวมรวมขอมูลแลว ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติ 
ดังนี้ 
 1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม รวมถึงพฤติกรรมผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลผูวิจัยใชรอยละในการอธิบายเพ่ือทราบวาผูบริโภค
สวนใหญมีลักษณะอยางไรผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เพ่ือประเมิน
คาพารามิเตอร คือ Independent Sample T-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA : Analysis at Variance)  
 2. ในการวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลผูวิจัยเลือกใชการ
วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ดวยโปรแกรม SPSS และเลือก
เทคนิค Enter ในการเลือกตัวแปรตนเขาสูสมการ และใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประเมินคา
ตามแนวคิดของ Likert Scale โดยนําเสอนในรูปแบบตารางแสดงจํานวน คาเฉลี่ยรอยละ สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปลผล 
 สําหรับการตัดสินใจของกลุมตัวอยาง แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
 

ระดับความสําคัญที่สงผลตอ 
คานํ้าหนักคะแนนของตัวเลอืกตอบ 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

   นอยที่สุด 
   นอย 
   ปานกลาง 
   มาก 
   มากที่สุด 

กําหนดใหมีคาเทากับ 1 คะแนน 
กําหนดใหมีคาเทากับ 2 คะแนน 
กําหนดใหมีคาเทากับ 3 คะแนน 
กําหนดใหมีคาเทากับ 4 คะแนน 
กําหนดใหมีคาเทากับ 5 คะแนน 
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  3. การบรรยายลักษณะทั่วไปของขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยใชการแปรผลคาเฉลี่ย ดังนี้ 
 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 หมายความวา นอยที่สุด 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81-2.60 หมายความวา นอย 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61-3.40 หมายความวา ปานกลาง 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41-4.20 หมายความวา มาก 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21-5.00 หมายความวา มากที่สุด 
 
 4. การตรวจสอบการกระจายตัวของขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณา เพ่ือตรวจสอบความเบ 
(Skewness) และความโดง (Kurtosis) 
  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ใหความสําคัญดานรูปแบบการดําเนินชีวิต
เฉลี่ย 3.6 อยูในระดับดีมาก มีสวนเบี่ยงมาตรฐานเทากับ 0.648 มีคาความเบ (Skewness) 
พิจารณาจากคา Skewness Statistic/Std. Error เทากับ -2.8524 ซึ่งอยูนอกเหนือคา ±0.196 
และมีคาเปนลบ (ขอมูลมีความเบซาย) แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมใหคะแนนความ 
สําคัญดานรูปแบบการดําเนินชีวิตในทิศทางมาก 
  คาความโดง (Kutosis) พิจารณาจากคา Kutosis Statistic/Std. Error เทากับ
1.1028 ซึ่งอยูนอกเหนือคา ±0.196 และมีผลเปนบวก (ขอมูลมีความโดง) แสดงวาผูตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนมใหคะแนนความสําคัญดานดานรูปแบบการดําเนินชีวิตไปในทิศทาง
เดียวกัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาเรื่องดานสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวน
บุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผูวิจัยไดนําขอมูลจากการเก็บแบบสอบถามจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ที่ผานการตรวจสอบคุณภาพแลวมาทําการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการ
ทางสถิติตาม วัตถุประสงคของการวิจัยผูวิจัยไดสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิติเชิงพรรณา 
 ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 3 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล 
 ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะ 
  
ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิติเชิงพรรณา 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล 
 ผลการสํารวจขอมูลเชิงพรรณาของกลุมตัวอยางของผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายไดและรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวนและคารอยละ
ของกลุมตัวอยาง ผลการสํารวจเบื่องตน ปรากฏดังตารางที่ 3 - ตารางที่ 10 โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปน้ี 
 
ตารางที่ 3 ผลการเก็บขอมูลของแบบสอบถาม 
แบบสอบถาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ขอมูล       
ความสมบูรณ 400 400 400 400 400 400 
ความผิดพลาด 0 0 0 0 0 0 

 
 จากตารางที่ 3 พบวาผลการเก็บขอมูลในแบบสอบถาม มีผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
400 คน และไมพบการสูญหายของขอมูล 
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 ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวน
บุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
ตารางที่ 4 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตร 

n = 400 
ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ 
 หญิง 
 ชาย 

 
226 
174 

 
56.5 
43.5 

อายุ 
 20-30 ป 
 31-40 ป 
 41-50 ป 
 51-60 ป 
 60 ปขึ้นไป 

 
46 
282 
45 
9 
18 

 
11.5 
70.5 
11.3 
2.3 
4.5 

ระดับการศึกษา 
 ประถมศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนตน 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตร ี

 
0 
45 
54 
18 
246 
37 

 
0 

11.3 
13.5 
4.5 
61.5 
9.3 

อาชีพ 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษทัเอกชน 
 ธุรกิจสวนตัว 
 รับจาง 
 นักศึกษา 
 อ่ืนๆ 

 
27 
237 
72 
36 
28 
0 

 
6.8 
59.3 
18 
9 
7 
0 
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ตารางที่ 4 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางดานประชากรศาสตร (ตอ) 
n = 400 

ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
รายได 
 10,000 บาท หรือต่ํากวา 
 10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,001 บาทขึ้นไป 

 
90 
137 
73 
36 
18 
46 

 
22.5 
34.3 
18.3 

9 
4.5 
11.5 

 
 จากตารางที่ 4 พบวาปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 174 คน คิดเปน
รอยละ 43.5 และเพศหญิง จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5  
 ในสวนของอายุของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 31-40 ป มากท่ีสุด มี
จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.5 รองลงมามีอายุ 20-30 ป มีจํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
11.5 และนอยที่สุดมีอายุอยูในชวง 51-60 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
 ในสวนของระดับการศึกษา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตร ี
จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 54 คน 
คิดเปนรอยละ 13.5 และนอยที่สุดคือระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
 ในสวนของอาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 237 คน คิดเปน 
รอยละ 59.3 รองลงมาคือธุรกิจสวนตัว จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และนอยที่สุดคือ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 ในสวนระดับรายไดของกลุมสวนใหญมีรายไดอยูในระดับ 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมา ต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวน 90 คน คิดเปน
รอยละ 22.5 นอยที่สุดอยูในระดับ 40,001-50,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
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 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนรูปแบบการดําเนินชีวิตและสวนประสม
การตลาด 
 จากผลการสํารวจขอมูลเชิงพรรณาของกลุมตัวอยางผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จําแนกตามปจจัยสวนรูปแบบการดําเนินชีวิต
และสวนประสมการตลาดไดแกรูปแบบการดําเนินชีวิต และภาพรวมของปจจัยการตลาด ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด โดยนําเสนอขอมูลรูปแบบ คาเฉลี่ย (Mean) 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 
ตารางที่ 5 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุมตัวอยางผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลปจจัยรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต และสวนประสมการตลาด (ภาพรวม) 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติและ 
สวนประสมการตลาด 

คาเฉลีย่ 
(Mean) 

สวนเบ่ียงแบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 3.69 0.64 มาก 
ผลิตภัณฑ 4.26 0.75 มาก 
ราคา 4.22 0.90 มาก 
ชองทางจัดจําหนาย 4.11 0.87 มาก 
การสงเสริมการตลาด 4.28 0.68 มาก 

 
 จากตารางที่ 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน กลุมตัวอยางสวนใหญให
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต และสวนประสมทางการตลาดที่มาก โดย
อันดับหน่ึงคือปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Mean = 4.28, S.D.= 0.68) อันดับสองคือปจจัย
ดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก (Mean = 4.26, S.D.= 0.75) และอันดับสามคือปจจัยดานราคา
อยูในระดับมาก (Mean= 4.22, S.D.= 0.90) ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 



40 

ตารางที่ 6 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ปจจัยดานรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของกลุมตัวอยางผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ปจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติ 
คาเฉลีย่ 
(Mean) 

สวนเบ่ียงแบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ทานเลือกใชสนิคาที่ไมมีผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอม 

3.46 0.72 มาก 

ทานเลือกใชสนิคาที่มีคุณสมบัติประหยัด
พลังงาน 

3.95 0.70 มาก 

ทานใชรถยนตสวนตวัในการเดินทาง 3.59 1.36 มาก 
ทานชอบส่ิงแปลกใหม 3.72 0.94 มาก 
ทานรูสึกสนุกกับชีวติประจําวันที่ตื่นเตน 
นาสนใจ 

3.76 0.94 มาก 

 
 จากตารางที่ 6 พบวากลุมตัวอยางใหระดับความเห็นโดยภาพรวมกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตในระดับที่มาก โดยอันดับหน่ึงใหความสําคัญกับเลือกใชสินคาที่มีคุณสมบัติประหยัดพลังงาน 
(Mean = 3.95, S.D.= 0.70) อันดับสองคือรูสึกสนุกกับชีวิตประจําวันที่ตื่นเตน นาสนใจ (Mean = 
3.76, S.D.= 0.94) อันดับสามคือชอบสิ่งแปลกใหม (Mean = 3.72, S.D.= 0.94) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 7 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ปจจัยดานผลิตภัณฑของกลุม
ตัวอยางผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
คาเฉลีย่ 
(Mean) 

สวนเบ่ียงแบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

รถยนตมีลักษณะรูปรางสวยงาม 3.88 0.85 มาก 
ไมมีเสียงดังจากเครื่องยนตในหองโดยสาร 4.43 0.78 มาก 
ชารจไฟไดจากไฟฟาบาน 3.94 1.08 มาก 
วิ่งระยะทางเฉลี่ย 500 กิโลเมตรตอ 
การชารจแบตเตอรเต็ม 1 ครั้ง 

4.18 1.11 มาก 

แบตเตอรี่มีอายุการใชงานทีย่าวนาน 4.40 0.88 มาก 
ประหยัดพลังงาน 4.54 0.75 มาก 
ไมสรางมลพิษตอโลก 4.45 0.75 มาก 

 
 จากตารางที่ 7 พบวากลุมตัวอยางใหระดับความเห็นโดยภาพรวมกับผลิตภัณฑใน
ระดับที่มาก โดยอันดับหน่ึงใหความสําคัญกับการประหยัดพลังงาน (Mean = 4.54, S.D.= 0.75) 
อันดับสองคือไมสรางมลพิษตอโลก (Mean = 4.45, S.D.= 0.75) อันดับสามคือไมมีเสียงดังจาก
เคร่ืองยนตในหองโดยสาร (Mean = 4.43, S.D.= 0.78) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 8 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ปจจัยดานราคาของกลุมตัวอยาง

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ปจจัยดานราคา 
คาเฉลีย่ 
(Mean) 

สวนเบ่ียงแบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ราคามีความเหมาะสมเทียบกับคุณสมบตัิ
ของรถยนต 

4.23 0.82 มาก 

อัตราดอกเบี้ยจากการผอนมีความ
เหมาะสม 

4.11 1.09 มาก 

คาใชจายในการซอมบํารุงไมสูงเกินไป 4.31 0.95 มาก 
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 จากตารางที่ 8 พบวากลุมตัวอยางใหระดับความเห็นโดยภาพรวมกับราคาในระดับที่
มาก โดยอันดับหน่ึงใหความสําคัญกับคาใชจายในการซอมบํารุงไมสูงเกินไป (Mean = 4.31, 
S.D.= 0.95) อันดับสองคือราคามีความเหมาะสมเทียบกับคุณสมบัติของรถยนต (Mean = 4.23, 
S.D.= 0.82) อันดับสามคืออัตราดอกเบี้ยจากการผอนมีความเหมาะสม (Mean = 4.11, S.D.= 
1.09) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย

ของกลุมตัวอยางผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย 
คาเฉลีย่ 
(Mean) 

สวนเบ่ียงแบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

มีโชวรูมอยูในที่ที่สะดวกในการเดินทาง  
ไปเยี่ยมชม 

4.27 0.91 มาก 

มีพนักงานขายไปใหขอมูลและขายตรง   
ที่บาน 

3.72 1.20 มาก 

มีจํานวนศูนยบริการที่เพียงพอ 4.34 0.87 มาก 
 
 จากตารางที่ 9 พบวากลุมตัวอยางใหระดับความเห็นโดยภาพรวมกับชองทางจัดจําหนาย
ในระดับที่มาก โดยอันดับหนึ่งใหความสําคัญกับมีจํานวนศูนยบริการที่เพียงพอเกิน (Mean = 
4.34, S.D.= 0.87) อันดับสองคือมีโชวรูมอยูในที่ที่สะดวกในการเดินทางไปเยี่ยมชม (Mean = 
4.27, S.D.= 0.91) อันดับสามคือมีพนักงานขายไปใหขอมูลและขายตรงที่บาน (Mean = 3.71, 
S.D.= 1.20) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 10 คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงแบนมาตรฐาน (S.D.) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ของกลุมตัวอยางผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉลีย่ 
(Mean) 

สวนเบ่ียงแบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ใหความรูเก่ียวกับความสามารถและ
คุณสมบัติของรถยนต 

4.27 0.83 มาก 

ประชาสัมพันธผานสื่อในหลากหลาย
ชองทาง 

4.16 0.76 มาก 

มีของแถมหลังการขาย 4.20 0.81 มาก 
บํารุงรักษาหรือตรวจเชค็รถใหฟรีตาม
ระยะทางหรือระยะเวลาทีใ่ชงานตามที่
กําหนดไว 

4.50 0.75 มาก 

 
 จากตารางที่ 10 พบวากลุมตัวอยางใหระดับความเห็นโดยภาพรวมกับการสงเสริม
การตลาดในระดับที่มาก โดยอันดับหน่ึงใหความสําคัญกับบํารุงรักษาหรือตรวจเช็ครถใหฟรีตาม
ระยะทางหรือระยะเวลาที่ใชงานตามที่กําหนดไว (Mean = 4.50, S.D.= 0.75) อันดับสองคือให
ความรูเก่ียวกับความสามารถและคุณสมบัติของรถยนต (Mean = 4.27, S.D.= 0.83) อันดับสาม คือ
มีของแถมหลังการขาย (Mean = 4.20, S.D.= 0.81) ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา
สวนบุคคลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน 
  สมมุติฐานขอที่ 1.1 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตารางที ่11 ความแตกตางของบุคคลดานเพศตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. T-test Sig. 
เพศหญิง 226 3.641 0.933   
เพศชาย 174 3.735 0.721   

รวม 400 3.688 0.827 -1.006 0.315 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05*  
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 จากตารางที่ 11 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.315 (Sig>
0.05) สามารถสรุปไดวา คุณลักษณะดานปจจัยสวนบุคคลดานเพศท่ีแตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลไมแตกตางกัน 
 
  สมมุติฐานขอที่ 1.2 ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 12 ความแตกตางของบุคคลดานอายุตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

F Sig. 

Sig. 
อายุ 20-30 ป 46 3.587 0.804    
อายุ 31-40 ป 282 3.617 0.832    
อายุ 41-50 ป 45 3.600 0.809    
อายุ 51-60 ป 9 4.777 0.441    
มากกวา 60 ปขึ้นไป 18 4.500 0.842    

รวม 400 3.677 0.842 0.010 9.450 0.000 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = .05  
 
 จากตารางที่ 12 ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig.<0.05 มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่ตางกันจึงตองใหการ Test ดวย  
Homogeneity of Variances และ Robust Tests of Equality of Means 
 
ตารางที่ 13 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา

สวนบุคคลแยกตามอายุ 
ความแตกตางของบุคคลตอ
การตัดสินใจซื้อรถยนต

ไฟฟาสวนบุคคล 

Test of Homogeneity of 
Variances 

Tests of Equality 
of Mean 

สรุปผล 

อายุ Sig. =  0.010 Sig. = 0.000 (Welch) แตกตาง 
 
 จากตารางที่ 13 มีคา Sig ของ Homogeneity of Variances เทากับ 0.010 ซึ่งมีคา 
Sig.<0.05 และ Robust Tests of Equality of Means เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา Sig.<0.05 แสดงวา    
มีความแตกตางกันจึงตองใหการ Test ดวย Dunnett T3 
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ตารางที่ 14 เปรียบเทียบรายคูความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวน
บุคคลแยกตามอายุ 

(I) Age 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std.  
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Dunnett T3 20-30 ป 31-40 ป -.03006 .12861 1.000 -.4027 .3425 
  41-50 ป -.01304 .16920 1.000 -.4981 .4721 
  51-60 ป -1.19082* .18891 .000 -1.7782 -.6035 
  60 ปข้ึนไป -.91304* .16967 .000 -1.4093 -.4168 
 31-40 ป 20-30 ป .03006 .12861 1.000 -.3425 .4027 
  41-50 ป .01702 .13039 1.000 -.3612 .3952 
  51-60 ป -1.16076* .15512 .000 -1.6996 -.6220 
  60 ปข้ึนไป -.88298* .13100 .000 -1.2851 -.4809 
 41-50 ป 20-30 ป .01304 .16920 1.000 -.4721 .4981 
  31-40 ป -.01702 .13039 1.000 -.3952 .3612 
  51-60 ป -1.17778* .19013 .000 -1.7677 -.5878 
  60 ปข้ึนไป -.90000* .17103 .000 -1.4001 -.3999 
 51-60 ป 20-30 ป 1.19082* .18891 .000 .6035 1.7782 
  31-40 ป 1.16076* .15512 .000 .6220 1.6996 
  41-50 ป 1.17778* .19013 .000 .5878 1.7677 
  60 ปข้ึนไป .27778 .19055 .780 -.3206 .8761 
 60 ปข้ึนไป 20-30 ป .91304* .16967 .000 .4168 1.4093 
  31-40 ป .88298* .13100 .000 .4809 1.2851 
  41-50 ป .90000* .17103 .000 .3999 1.4001 
  51-60 ป -.27778 .19055 .780 -.8761 .3206 

 
 จากตารางที่ 14 ความสัมพันธรายคูจาก Dunnett T3 ผลการทดสอบคือชวง 
 อายุ 20-30 ป กับ ชวงอายุ 51-60 ปมีคา Sig. เทากับ 0.000 (Sig.<0.05) 
 อายุ 20-30 ป กับ ชวงอายุ 60 ปขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.000 (Sig.<0.05) 
 อายุ 31-40 ป กับ ชวงอายุ 51-60 ปมีคา Sig. เทากับ 0.000 (Sig.<0.05) 
 อายุ 31-40 ป กับ ชวงอายุ 60 ปขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.000 (Sig.<0.05) 
 อายุ 41-50 ป กับ ชวงอายุ 51-60 ปมีคา Sig. เทากับ 0.000 (Sig.<0.05) 
 อายุ 41-50 ป กับ ชวงอายุ 60 ปขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.000 (Sig.<0.05) 
 สามารถสรุปไดวา คุณลักษณะดานปจจัยสวนบุคคลดานอายุชวงอายุที่แสดงความ 
สัมพันธไว มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่
ตางกันดังนี้ 
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 อายุ 20-30 ป กับ ชวงอายุ 51 ขึ้นไป มีผลการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
 อายุ 31-40 ป กับ ชวงอายุ 51 ขึ้นไป มีผลการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
 อายุ 41-50 ป กับ ชวงอายุ 51 ขึ้นไป มีผลการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
 
  สมมุติฐานขอที่ 1.3 ปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 15 ความแตกตางของบุคคลดานการศึกษาตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

F Sig. 

Sig. 
ประถมศึกษา 0 0 0.00    
มัธยมศึกษาตอนตน 45 4.200 0.990    
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 54 3.833 0.693    
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 

18 
246 

3.500 
3.544 

0.514 
0.820 

   

สูงกวาปริญญาตรี 37 3.677 0.854    
รวม 400 3.677 0.842 0.000 7.064 0.000 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = .05  
 
 จากตารางที่ 15 ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig.<0.05 มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่ตางกันจึงตองใหการ Test ดวย  
Homogeneity of Variances และ Robust Tests of Equality of Means 
 
ตารางที่ 16 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา

สวนบุคคลแยกตามระดับการศึกษา 
ความแตกตางของบุคคลตอ
การตัดสินใจซื้อรถยนต

ไฟฟาสวนบุคคล 

Test of Homogeneity of 
Variances 

Tests of Equality 
of Mean 

สรุปผล 

ระดับการศึกษา Sig. =  0.000 Sig. = 0.000 (Welch) แตกตาง 
 
 จากตารางที่ 16 มีคา Sig ของ Homogeneity of Variances เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา 
Sig.<0.05 และ Robust Tests of Equality of Means เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา Sig.<0.05 แสดงวา    
มีความแตกตางกัน จึงตองใหการ Test ดวย Dunnett T3 
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ตารางที่ 17 เปรียบเทียบรายคูความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคล
แยกตามระดับการศึกษา 

(I) Education 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std.  
Error 

Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Dunnett T3 มัธยมศึกษา 
ตอนตน 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

.36667 .17529 .325 -.1378 .8712 

 อนุปริญญา/ปวส. .70000* .19111 .005 .1446 1.2554 
 ปริญญาตรี .65528* .15670 .001 .1995 1.1110 
 สูงกวาปริญญาตรี .41622 .20382 .357 -.1697 1.0022 
 มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/
ปวช. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

-.36667 .17529 .325 -.8712 .1378 

 อนุปริญญา/ปวส. .33333 .15367 .294 -.1208 .7875 
 ปริญญาตรี .28862 .10792 .084 -.0208 .5981 
 สูงกวาปริญญาตรี .04955 .16921 1.000 -.4395 .5386 
 อนุปริญญา/

ปวส. 
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

-.70000* .19111 .005 -1.2554 -.1446 

 มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

-.33333 .15367 .294 -.7875 .1208 

 ปริญญาตรี -.04472 .13207 1.000 -.4489 .3595 
 สูงกวาปริญญาตรี -.28378 .18555 .738 -.8256 .2580 
 ปริญญาตรี มัธยมศึกษา

ตอนตน 
-.65528* .15670 .001 -1.1110 -.1995 

 มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

-.28862 .10792 .084 -.5981 .0208 

 อนุปริญญา/ปวส. .04472 .13207 1.000 -.3595 .4489 
 สูงกวาปริญญาตรี -.23907 .14987 .690 -.6782 .2000 
 สูงกวา

ปริญญาตรี 
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

-.41622 .20382 .357 -1.0022 .1697 

  มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

-.04955 .16921 1.000 -.5386 .4395 

  อนุปริญญา/ปวส. .28378 .18555 .738 -.2580 .8256 
  ปริญญาตรี .23907 .14987 .690 -.2000 .6782 

 
 จากตารางที่ 17 ความสัมพันธรายคูจาก Dunnett T3 ผลการทดสอบคือชวง 
 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน กับอนุปริญญา/ปวส. มีคา Sig. เทากับ 0.005 
(Sig.<0.05) 
 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน กับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 0.001 (Sig.<0.05) 
 สามารถสรุปไดวา คุณลักษณะดานปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษาชวงการศึกษาท่ี
แสดงความสัมพันธไว มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลที่ตางกันดังนี้ 
 การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนกับอนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรี มีผลการตัดสินใจ
ที่แตกตางกัน  
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  สมมุติฐานขอที่ 1.4 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 18 ความแตกตางของบุคคลดานอาชีพตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

F Sig. 

Sig. 
ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

27 3.666 0.480    

พนักงานบริษัทเอกชน 237 3.772 0.847    

ธุรกิจสวนตัว 72 3.347 0.824    

รับจาง 
นักศึกษา 

36 
28 

3.750 
3.642 

0.840 
0.951 

   

อื่นๆ 0 0.000 0.000    

รวม 400 3.677 0.842 0.003 3.688 0.006 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = .05 
 
 จากตารางที่ 18 ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig.<0.05 มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลที่ตางกันจึงตองใหการ Test ดวย  
Homogeneity of Variances และ Robust Tests of Equality of Means 
 
ตารางที่ 19 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา

สวนบุคคลแยกตามอาชีพ 
ความแตกตางของบุคคลตอ
การตัดสินใจซื้อรถยนต

ไฟฟาสวนบุคคล 

Test of Homogeneity of 
Variances 

Tests of Equality 
of Mean 

สรุปผล 

อาชีพ Sig. =  0.003 Sig. = 0.009 (Welch) แตกตาง 

 
 จากตารางที่ 19 มีคา Sig. ของ Homogeneity of Variances เทากับ 0.003 ซึ่งมีคา 
Sig.<0.05 และ Robust Tests of Equality of Means เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา Sig.<0.09 แสดงวา     
มีความแตกตางกัน จึงตองใหการ Test ดวย Dunnett T3 
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ตารางที่ 20 เปรียบเทียบรายคูความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคล
แยกตามอาชีพ 

(I) Occupation 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std.  
Error 

Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Dunnett T3 ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

-.10549 .10761 .978 -.4206 .2097 

 ธุรกิจสวนตัว .31944 .13416 .176 -.0663 .7052 
 รับจาง -.08333 .16790 1.000 -.5710 .4044 
 นักศึกษา .02381 .20214 1.000 -.5727 .6203 
 พนักงาน 

บริษัท 
เอกชน 

ขาราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

.10549 .10761 .978 -.2097 .4206 

 ธุรกิจสวนตัว .42493* .11174 .002 .1065 .7433 
 รับจาง .02215 .15059 1.000 -.4191 .4634 
 นักศึกษา .12929 .18801 .998 -.4328 .6914 
 ธุรกิจ

สวนตัว 
ขาราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.31944 .13416 .176 -.7052 .0663 

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

-.42493* .11174 .002 -.7433 -.1065 

 รับจาง -.40278 .17057 .187 -.8952 .0897 
 นักศึกษา -.29563 .20437 .793 -.8962 .3050 
 รับจาง ขาราชการ/ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

.08333 .16790 1.000 -.4044 .5710 

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

-.02215 .15059 1.000 -.4634 .4191 

 ธุรกิจสวนตัว .40278 .17057 .187 -.0897 .8952 
 นักศึกษา .10714 .22794 1.000 -.5564 .7707 
 นักศึกษา ขาราชการ/ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.02381 .20214 1.000 -.6203 .5727 

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

-.12929 .18801 .998 -.6914 .4328 

 ธุรกิจสวนตัว .29563 .20437 .793 -.3050 .8962 
 รับจาง -.10714 .22794 1.000 -.7707 .5564 

 
 จากตารางที่ 20 ความสัมพันธรายคูจาก Dunnett T3 ผลการทดสอบคือชวง 
 อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนกับธุรกิจสวนตัวมีคา Sig. เทากับ 0.002 (Sig.<0.05) 
 สามารถสรุปไดวา คุณลักษณะดานปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพชวงอาชีพที่แสดงความ 
สัมพันธไว มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลที่
ตางกันดังนี้ 
 พนักงานบริษทัเอกชนกับธรุกิจสวนตวั มีผลการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
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  สมมุติฐานขอที่ 1.5 ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอความตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 21 ความแตกตางของบุคคลดานรายไดตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

F Sig. 

Sig. 
10,000 บาทขึ้นไป 90 3.800 0.876    
10,001-20,000 บาท 137 3.591 0.712    

20,001-30,000 บาท 73 3.520 0.883    

30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 

36 
18 

3.250 
4.000 

0.840 
1.028 

   

50,000 บาทขึ้นไป 46 4.152 0.729    

รวม 400 3.677 0.842 0.000 6.955 0.000 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = .05 
 
 จากตารางที่ 21 ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางมีคา Sig.<0.05 มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่ตางกันจึงตองใหการ Test ดวย  
Homogeneity of Variances และ Robust Tests of Equality of Means 
 
ตารางที่ 22 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา

สวนบุคคลแยกตามรายไดเฉลี่ย 
ความแตกตางของบุคคลตอ
การตัดสินใจซื้อรถยนต

ไฟฟาสวนบุคคล 

Test of Homogeneity of 
Variances 

Tests of Equality 
of Mean 

สรุปผล 

รายไดเฉล่ีย Sig. =  0.000 Sig. = 0.000 (Welch) แตกตาง 

 
 จากตารางที่ 22 มีคา Sig ของ Homogeneity of Variances เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา 
Sig.<0.05 และ Robust Tests of Equality of Means เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา Sig.<0.05 แสดงวา     
มีความแตกตางกัน จึงตองใหการ Test ดวย Dunnett T3 
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ตารางที่ 23 เปรียบเทียบรายคูความแตกตางของบุคคลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล
แยกตามรายไดเฉลี่ย 

(I) Income 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std.  
Error 

Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Dunnett T3 10,000 
บาทหรือ 
ต่ํากวา 

10,001-20,000 บาท .20876 .11067 .602 -.1198 .5374 
 20,001-30,000 บาท .27945 .13869 .495 -.1327 .6916 
 30,001-40,000 บาท .55000* .16788 .024 .0415 1.0585 
 40,001-50,000 บาท -.20000 .25954 1.000 -1.0422 .6422 
 50,001 บาทขึ้นไป -.35217 .14178 .193 -.7763 .0719 
 10,001-

20,000 
บาท 

10,000 บาทหรือ 
ต่ํากวา 

-.20876 .11067 .602 -.5374 .1198 

 20,001-30,000 บาท .07069 .12002 1.000 -.2873 .4287 
 30,001-40,000 บาท .34124 .15281 .349 -.1275 .8100 
 40,001-50,000 บาท -.40876 .25007 .783 -1.2334 .4159 
 50,001 บาทขึ้นไป -.56093* .12358 .000 -.9338 -.1881 
 20,001-

30,000 
บาท 

10,000 บาทหรือ 
ต่ํากวา 

-.27945 .13869 .495 -.6916 .1327 

 10,001-20,000 บาท -.07069 .12002 1.000 -.4287 .2873 
 30,001-40,000 บาท .27055 .17418 .847 -.2556 .7967 
 40,001-50,000 บาท -.47945 .26367 .660 -1.3300 .3711 
 50,001 บาทขึ้นไป -.63163* .14919 .001 -1.0777 -.1855 
 30,001-

40,000 
บาท 

10,000 บาทหรือ 
ต่ํากวา 

-.55000* .16788 .024 -1.0585 -.0415 

 10,001-20,000 บาท -.34124 .15281 .349 -.8100 .1275 
 20,001-30,000 บาท -.27055 .17418 .847 -.7967 .2556 
 40,001-50,000 บาท -.75000 .28012 .155 -1.6381 .1381 
 50,001 บาทขึ้นไป -.90217* .17665 .000 -1.4366 -.3677 
 40,001-

50,000 
บาท 

10,000 บาทหรือ 
ต่ํากวา 

.20000 .25954 1.000 -.6422 1.0422 

 10,001-20,000 บาท .40876 .25007 .783 -.4159 1.2334 
 20,001-30,000 บาท .47945 .26367 .660 -.3711 1.3300 
 30,001-40,000 บาท .75000 .28012 .155 -.1381 1.6381 
 50,001 บาทขึ้นไป -.15217 .26530 1.000 -1.0065 .7022 
 50,001 

บาทขึ้น
ไป 

10,000 บาทหรือ 
ต่ํากวา .35217 .14178 .193 -.0719 .7763 

  10,001-20,000 บาท .56093* .12358 .000 .1881 .9338 
  20,001-30,000 บาท .63163* .14919 .001 .1855 1.0777 
  30,001-40,000 บาท .90217* .17665 .000 .3677 1.4366 
  40,001-50,000 บาท .15217 .26530 1.000 -.7022 1.0065 
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 จากตารางที่ 23 ความสัมพันธรายคูจาก Dunnett T3 ผลการทดสอบคือชวง 
 รายไดเฉลี่ย 10,000 บาทหรือต่ํากวากับ 30,001-40,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.024 
(Sig.<0.05) 
 รายไดเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท กับ 50,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 
(Sig.<0.05) 
 รายไดเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท กับ 50,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 
(Sig.<0.05) 
 รายไดเฉลี่ย 30,001-40,000 บาท กับ 50,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 
(Sig.<0.05) 
 สามารถสรุปไดวา คุณลักษณะดานปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แสดงความสัมพันธไว 
มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลที่ตางกันดังนี้ 
 รายไดเฉลี่ย 10,000 บาทหรือต่ํากวา กับ 30,001-40,000 บาท มีผลการตัดสินใจที่
แตกตางกัน 
 รายไดเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท กับ 50,001 บาทขึ้นไป ผลการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
 รายไดเฉลี่ย 20,001-30,000บาท กับ 50,001 บาทขึ้นไป ผลการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
 รายไดเฉลี่ย 30,001-40,000บาท กับ 50,001 บาทขึ้นไป ผลการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
 
 สมมุติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่สงผลตอ
ความตัดสินใจตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 24 การวิเคราะหสมการถดถอยของปจจัยสวนประสมการตลาดและรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตที่สงผลตอความตัดสินใจตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 

ตัวแปร 
คาสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

t Sig.t 
ดัชนีบอกภาวะรวม

เสนตรงพหุ 
Tolerance VIF 

คาคงที่ 0.387 1.513 0.131   
รูปแบบการดําเนินชีวิต 0.464 6.241 0.000* 0.527 1.899 
ผลิตภัณฑ 0.238 2.997 0.003* 0.314 2.935 
ราคา -0.030 -0.417 0.677 0.294 3.400 
ชองทางการจัดจําหนาย -0.051 -0.617 0.538 0.234 4.269 
การสงเสริมการตลาด 0.208 2.024 0.444 0.247 4.055 
Adjusted R2 = 0.311, SEE = 0.69935, F = 37.088, Sig. of  F = 0.000  

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ   = 0.05*  
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 จากตารางที่ 24 สามารถสรุปไดวา คุณลักษณะปจจัยสวนบุคคลดานรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตมีผลมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล เปนผลมาจากคาสัมประสิทธิ์
ถดถอย (b) มีคาอยูที่ 0.464 ปจจัยดานประสมการตลาดในสวนของผลิตภัณฑ เปนผลมาจากคา
สัมประสิทธิ์ถดถอย (b) มีคาอยูที่ 0.238 ตามลําดับความสําคัญจากมากไปหานอยสามารถใน
การพยากรณ มีคาสัมประสิทธิ์ของการพยากรณที่ปรับแกแลว Adjusted R2 = 0.311นั่นคือ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด มี
อํานาจในการพยากรณ การตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคลรอยละ 31.1 ผลการวิเคราะห
สามารถเขียนเปนสมการเชิงเสนแสดงความสัมพันธดังนี้ 
 
 การตัดสินใจซื้อ ดังตอไปน้ี  
 การตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล = 0.387+0.464 (รูปแบบการดําเนินชีวิต)+ 
0.238(ผลิตภัณฑ) 
 
ตอนที่ 3 สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล 
 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสํารวจ 400 ตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
เปนเพศหญิงจํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 มีอายุ 31-40 ป จํานวน 282 คน คิดเปน  
รอยละ 70.5 เปนผูมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 เปนผูมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.3 ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีระดับ
ความคิดเห็นอยูในเกณฑที่มากในเรื่องใชสินคาที่มีคุณสมบัติประหยัดพลังงาน และมีระดับความ
คิดเห็นอยูในเกณฑที่มากในสวนปจจัยสวนประสมการตลาด 3 อันดับแรก ไดแกผลิตภัณฑ ดาน
การสงเสริมการตลาด และดานราคา ตามลําดับ เม่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน
การตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลพบวาปจจัยสวนบุคคล
ดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลียตอเดือนของกลุมตัวอยางที่แตกตางกันสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลแตกตางกัน และจาก
การวิเคราะหเชิงพหุคูณ พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา
สวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีจํานวน 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต และตัวแปรปจจัยดานผลิตภัณฑ 
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 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษางานวิจัย ศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. ปจจัยสวนบุคคล สรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศของผูบริโภคที่แตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน 
ปจจัยสวนบุคคลดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลียตอเดือน ของผูบริโภคที่
แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ (ธีรพงศ เทพหัสดิน ณ อยุธยา. 2558) เรื่อง “ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตอีโคคาร (Eco-Cars) ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ” พบวา เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลียตอเดือน ที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตอีโคคารที่แตกตางกันและยังสอดคลองกับงานวิจัยของ (ณัฐฌาน นาวีวงค. 2558) 
เรื่อง “ปจจัยการตลาดการับรูและทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคาร ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพฯ” พบวาเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลียตอเดือนที่แตกตางกัน
ของการับรูและทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคารที่แตกตางกัน 
 จากปจจัยสวนบุคคลดานอายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลที่แตกตางกัน (Sig.<0.05) ในชวงอายุ 
20-50 ป กับชวงอายุ 51 ปขึ้นไป มีสาเหตุความเปนไปไดมาจากผูมีอายุชวง 51 ปขึ้นไป มี
ความสนใจและติดตามขอมูลในเรื่องของเทคโนโลยีนอยกวาชวงอายุ 20-50 ป 
 จากปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา ของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่แตกตางกัน (Sig.<0.05) 
ในระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนกับ อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรี มีสาเหตุความ
เปนไปไดมาจากระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนยังไมมีความรูที่เพียงพอเกี่ยวกับรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคล 
 จากปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ ของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่แตกตางกัน (Sig.<0.05) ในอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนกับธุรกิจสวนตัวมีสาเหตุความเปนไปไดมาจากพนักงานเอกชนเปน
ประชากรกลุมใหญ และมีความตองการรถยนตสวนบุคคลเปนจํานวนมากเพื่อใชในการทํางาน
ใชในชีวิตประจําวัน และใหความใสใจในเรื่องประหยัดคาใชจายดานพลังงาน 
 จากปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลียตอเดือน ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลที่แตกตางกัน (Sig.< 
0.05) ในรายไดเฉลี่ย 10,001-40,000 บาท กับ 50,001 บาทขึ้นไป สาเหตุความเปนไปไดมา
จากบุคคลที่มีรายไดเฉลี่ย 50,001 บาทขึ้นไป เปนบุคคลที่มีรายไดสูง จึงไมไดใหความสําคัญกับ
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คุณสมบัติ (Functional) เดนของรถยนตไฟฟาในเรื่องดานประหยัดพลังงาน แตใหความสําคัญ
ดานอารมณมากวา (Emotional) 
 2.  ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต สรุปไดวา รูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลสอดคลองกับงานวิจัยของ 
(อํานาจ พนาคุณากร. 2554) เรื่อง “การศึกษาปจจัยแวดลอมในการดําเนินชีวิตที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต Eco-Car ในเขตกรุงเทพฯ” พบวา ปจจัยแวดลอมในการดําเนินชีวิตดาน
บุคลิกภาพและความเปนปจเจกชน สงผลมากที่สุด 
 3. ปจจัยสวนประสมการตลาด สรุปไดวา ดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตไฟฟาสวนบุคคลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลโดยรถยนตไฟฟาจะตองออกแบบมาเพื่อ
ประหยัดคาใชจายเร่ืองพลังงานและไมมีเสียงรบกวนจากเครื่องยนตดังเขามาภายในหอง
โดยสารสอดคลองกับงานวิจัยของ นาดีน; และเซบาสเตียน (Nadine; and Sebastian. 2013) 
เร่ือง “เร่ืองทําไมผูบริโภคถึงตอตานการซ้ือยนตไฟฟา ในประเทศ นอรเวย สวีเดน เดนมารก 
และเยอรมัน (สแกนดิเนเวีย)” พบวา ผูคนในประเทศ นอรเวย สวีเดน เดนมารก และเยอรมัน
รับรูและใหความสําคัญกับผลิตภัณฑรถยนตไฟฟาเร่ืองการมีคุณสมบัติประหยัดพลังงาน และ
คาใชจายจากการบํารุงรักษาต่ํา ไมสรางมลพิษทางอากาศ 
 
ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะ 
 1. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวน
บุคคล ผูบริโภคมีความรูความเขาใจถึงคุณสมบัติเดนของรถยนตไฟฟาสวนบุคคล ในเรื่องการ
ประหยัดคาใชจายเร่ืองพลังงาน ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค
ที่เลือกใชสินคาที่มีคุณสมบัติประหยัดพลังงานในชีวิตประจําวัน ดังน้ันนักการตลาด สามารถนํา
ขอมูลดังกลาวไปประยุกตใชการทําการตลาดตอผูบริโภคได 
 2. ผลิตภัณฑ (Product) สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล รถยนต
ไฟฟาจะตองออกแบบมาเพื่อประหยัดคาใชจายเร่ืองพลังงานและไมมีเสียงรบกวนจากเครื่องยนต  
ดังเขามาภายในหองโดยสาร 
 3. ราคา (Price) จากการสํารวจผูบริโภคพบวาที่ผูบริโภคใหความสําคัญในปจจัยของ 
ราคาเปนปจจัยที่ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคล เปนผลมาจากผูบริโภคให
ความสําคัญนอยในสวนของอัตราดอกเบี้ยการผอนชําระ ดังนั้นนักการตลาดสามารถนําขอมูล
ดังกลาวไปประยุกตใชโดยไมจําเปนตองมีโปรโมชั่นการผอนชําระดวยอัตราดอกเบี้ยต่ํา 
 4. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) จากการสํารวจผูบริโภคพบวาที่ผูบริโภคใหความ 
สําคัญในปจจัยของชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยที่ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟา
สวนบุคคลเปนผลมาจากผูบริโภคใหความสําคัญนอยในสวนของมีพนักงานขายไปใหขอมูลและ
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ขายตรงที่บาน ดังน้ันนักการตลาดสามารถนําขอมูลดังกลาวไปประยุกตใชโดยไมจําเปนตองมี
พนักงานขายตรง 
 5. การสงเสริมการตลาด (Promotion) จากการสํารวจผูบริโภคพบวาที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในปจจัยของการสงเสริมการตลาด เปนปจจัยที่ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลเปนผลมาจากผูบริโภคใหความสําคัญนอยในสวนของประชาสัมพันธผานส่ือใน
หลากหลายชองทางดังนั้นนักการตลาดสามารถนําขอมูลดังกลาวไปประยุกตใชโดยไมจําเปน 
ตองประชาสัมพันธผานส่ือในหลากหลายชองทาง ควรเลือกใชการประชาสัมพันธผานชองทางที่
เขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีใชงานหรือใชบริการอยูแลว 
  
 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1. งานวิจัยครั้งน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก และประเด็นที่
มากกวาน้ีจึงควรจะทํางานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 2. การวิจัยในครั้งน้ีทําการสํารวจผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ตอไปควร
จะทําเร่ืองเชิงเปรียบเทียบกับบุคคลในเขตภูมิภาคหรือจังหวัดอ่ืนๆ 
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   เลขที่แบบสอบถาม 
    

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตดัสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 
คําชี้แจง 
         แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา 
การวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัย เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล           
           แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 5 ตอน คือ 
           ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 
 ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
    ของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  5   ขอ 
 ตอนที่ 3 สวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ จํานวน   17 ขอ 
 ตอนที่ 4 การตัดสินใจใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคล   จํานวน 4 ขอ 
 ตอนที่ 5 ขอเสนอแนะ จํานวน    1  ขอ 
          ผลการสํารวจในครั้งน้ีจะเปนประโยชนอยางยิ่งในเชิงการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความ
กรุณาผูตอบแบบสอบถามทุกทาน อานคําถามใหชัดเจน พรอมทั้งตอบคําถามทุกขอ ขอมูลของ
ทานที่ตอบในแบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับไมมีผลผูกพันใดๆ ตอผูตอบแบบสอบถามและ
ใชในรูปผลรวมเทาน้ัน 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใน
การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

ประเสริฐ พนทุกข 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1.  เพศ 
  (1) หญิง  (2) ชาย  
 
2.  อายุ 
   (1) 20-30 ป  (2) 31-40 ป  
  (3) 41-50 ป   (4) 51-60 ป    
  (5) มากกวา 60 ปขึ้นไป   
 
3.  ระดับการศึกษา   
  (1) ประถมศึกษา        (2) มัธยมศึกษาตอนตน 
  (3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.        (4) อนุปริญญา/ปวส.  
  (5) ปริญญาตรี                             (6) สูงกวาปริญญาตรี        
 
4.  อาชีพ (ใหตอบอาชีพหลกัของทานเพียง 1 อาชีพ) 
  (1) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (2) พนักงานบริษัทเอกชน         
  (3) ธุรกิจสวนตวั  (4) รับจาง 
  (5) นักศึกษา  (6) อ่ืนๆ ระบุ....................... 
 
5.  รายไดเฉลี่ยของทานตอ/เดือน 
  (1) 10,000 บาทหรือต่ํากวา  (2) 10,001-20,000 บาท 
  (3) 20,001-30,000 บาท  (4) 30,001-40,000 บาท 
  (5) 40,001-50,000 บาท  (6) 50,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุดโดย 
 
  คะแนน 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 

กิจกรรม 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการใชชีวติ 
6. ทานเลือกใชสินคาที่ไมมีผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอม 

     

7. ทานเลือกใชสินคาที่มีคณุสมบัติประหยัด
พลังงาน 

     

8. ทานใชรถยนตสวนตวัในการเดินทาง      
9. ทานชอบส่ิงแปลกใหม      
10. ทานรูสึกสนุกกับชวีิตประจําวันทีต่ื่นเตน 
นาสนใจ 
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ตอนที่ 3 สวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุดโดย 
 
  คะแนน 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 

สวนประสมการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ Product 
11. รถยนตมีลักษณะรูปรางสวยงาม      
12. ไมมีเสียงดังจากเคร่ืองยนตในหองโดยสาร      
13. ชารจไฟไดจากไฟฟาบาน      
14. วิ่งระยะทางเฉลี่ย 500 กิโลเมตรตอการชารจ
แบตเตอรี่เต็ม 1 คร้ัง 

     

15. แบตเตอรี่มีอายุการใชงานที่ยาวนาน      
16. ประหยัดพลังงาน      
17. ไมสรางมลพิษตอโลก      
ดานราคา Price 
18. ราคามีความเหมาะสมเทียบกับคุณสมบัติของ
รถยนต 

     

19. อัตราดอกเบี้ยจากการผอนมีความเหมาะสม      
20. คาใชจายในการซอมบํารุงไมสูงเกินไป      
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สวนประสมการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ดานชองทางการจัดจําหนาย Place 
21. มีโชวรูมอยูในที่ที่สะดวกในการเดินทางไป
เยี่ยมชม 

     

22. มีพนักงานขายไปใหขอมูลและขายตรงที่บาน      
23. มีจํานวนศูนยบริการทีเ่พียงพอ      
ดานสงเสริมการตลาด Promotion 
24. ใหความรูเก่ียวกับความสามารถและคุณสมบัติ
ของรถยนต 

     

25. ประชาสัมพันธผานสื่อในหลากหลายชองทาง      
26. มีของแถมหลังการขาย      
27. บํารุงรักษาหรือตรวจเชค็รถใหฟรีตามระยะทาง
หรือระยะเวลาที่ใชงานตามที่กําหนดไว 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคล    
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
28. ทานคิดวารถยนตที่ทานจะซื้อในอนาคตตองตอบสนองความตองการของทานในเร่ืองใด 
เลือกเพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญมากที่สุด 
  (1) ประหยัดคาใชจาย  (2) รักษาสิ่งแวดลอม 
  (3) มีความปลอดภัยสูง  (4) ลักษณะรถยนตสวยงามทันสมัย 
  (5) อ่ืนๆ ระบุ....................... 
 
29. ทานคิดวาปจจัยที่ทําใหทานตัดสินใจตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาเลือกเพียง 1 ขอ ที่ทานให
ความสําคัญมากที่สุด 
  (1) แบรนด  (2) เทคโนโลยีใหมของรถยนต 
  (3) ประโยชนที่ไดรับ  (4) อ่ืนๆ ระบุ....................... 
 
30. ทานคนหาขอมูลในการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาเลือกเพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญมาก
ที่สุด 
  (1) ทางอินเตอรเน็ต  (2) ทางโทรทัศน 
  (3) ทางวทิยุ  (4) สื่อส่ิงพิมพตางๆ 
  (5) ตัวแทนจําหนาย  (6) อ่ืนๆ ระบุ....................... 
 

 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
31. เม่ือมีรถยนตไฟฟาจําหนายทานจะตดัสินใจ
ตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟา 
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ตอนที่ 5 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

 ทานมีขอเสนอแนะเก่ียวกับรถยนตไฟฟาสวนบุคคลอยางไร 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ผูวิจัยขอขอบคุณที่ทานใหความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการศึกษาดานความเที่ยงตรง 

ของแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประเมิน IOC 
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไฟฟาสวนบุคคลของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ที ่

ขอคําถาม 
ผลการประเมินความคิดเห็น คา 

ดัชนี 
IOC 

แปล 
ผล 

ผูประเมิน
คนที่ 1 

ผูประเมิน
คนที่ 2 

ผูประเมิน
คนที่ 3 

เพ่ือศึกษาปจจยัสวน
บุคคลที่ตัดสินใจซื้อ
รถยนตไฟฟาสวน

บุคคล 

1 เพศ +1 +1 +1 1 ใชได 
2 อาย ุ +1 +1 +1 1 ใชได 
3 ระดับการศึกษา +1 +1 +1 1 ใชได 

4 
รายไดของทานเฉล่ียตอ
เดือน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

5 อาชีพ +1 +1 +1 1 ใชได 

กิจกรรมที่เก่ียวของกับ 
การใชชีวิต 

6 
ทานเลือกใชสินคาที่ 
ไมมผีลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอม 

+1 +1 +1 1 ใชได 

7 
ทานเลือกใชสินคาที่มี
คุณสมบัติประหยดั
พลังงาน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

8 
ทานใชรถยนตสวนตัว
ในการเดินทาง 

+1 +1 +1 1 ใชได 

9 ทานชอบสิ่งแปลกใหม +1 +1 +1 1 ใชได 

10 
ทานรูสึกสนุกกับชีวิต 
ประจําวันที่ต่ืนเตน 
นาสนใจ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานผลิตภัณฑ 
Product 

11 
รถยนตมีลักษณะ
รูปรางสวยงาม 

+1 +1 +1 1 ใชได 

12 
ไมมเีสียงดังจาก
เครื่องยนตในหอง
โดยสาร 

+1 +1 +1 1 ใชได 

13 
ชารจไฟไดจากไฟฟา
บาน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

14 
ว่ิงระยะทางเฉลีย่ 500 
กิโลเมตรตอการชารจ
แบตเตอรีเ่ต็ม 1 ครั้ง 

+1 +1 +1 1 ใชได 
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องคประกอบ 
ขอ 
ที ่

ขอคําถาม 
ผลการประเมินความคิดเห็น คา 

ดัชนี 
IOC 

แปล 
ผล 

ผูประเมิน
คนที่ 1 

ผูประเมิน
คนที่ 2 

ผูประเมิน
คนที่ 3 

ดานผลิตภัณฑ 
Product 

(ตอ) 

15 
แบตเตอรีม่ีอายุการใช
งานที่ยาวนาน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

16 ประหยัดพลังงาน +1 +1 +1 1 ใชได 
17 ไมสรางมลพิษตอโลก +1 +1 +1 1 ใชได 

ดานราคา Price 

18 
ราคามีความเหมาะสม
เทียบกับคุณสมบติัของ
รถยนต 

+1 +1 +1 1 ใชได 

19 
อัตราดอกเบ้ียจากการ
ผอนมีความเหมาะสม 

+1 +1 +1 1 ใชได 

20 
คาใชจายในการซอม
บํารุงไมสูงเกินไป 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ชองทางการจัด
จําหนาย 
Place 

21 
มีโชวรูมอยูในที่ที่
สะดวกในการเดินทาง
ไปเยีย่มชม 

+1 +1 +1 1 ใชได 

22 
มีพนักงานขายไปให
ขอมูลและขายตรงที่
บาน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

23 
มีจํานวนศนูยบรกิาร 
ที่เพียงพอ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

24 
ใหความรูเก่ียวกบั
ความสามารถและ
คุณสมบัติของรถยนต 

+1 +1 +1 1 ใชได 

25 
ประชาสัมพันธผานส่ือ
ในหลากหลายชองทาง 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานสงเสริมการตลาด 
Promotion 

26 มีของแถมหลังการขาย +1 +1 +1 1 ใชได 

27 

บํารุงรักษาหรือ
ตรวจเช็ครถใหฟรีตาม
ระยะทางหรือระยะเวลา
ที่ใชงานตามที่กําหนด
ไว 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ปจจัยการตัดสินใจที่
ตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคล 

28 

ทานคิดวารถยนตที่
ทานจะซื้อในอนาคต
ตองตอบสนองความ
ตองการของทานใน
เรื่องใด เลือกเพียง  
1 ขอ ที่ทานใหความ 
สําคัญมากที่สุด 

+1 +1 +1 1 ใชได 
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องคประกอบ 
ขอ 
ที ่

ขอคําถาม 
ผลการประเมินความคิดเห็น คา 

ดัชนี 
IOC 

แปล 
ผล 

ผูประเมิน
คนที่ 1 

ผูประเมิน
คนที่ 2 

ผูประเมิน
คนที่ 3 

ปจจัยการตัดสินใจที่
ตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคล 

(ตอ) 

29 

ทานคิดวาปจจัยที่ทําให
ทานตัดสินใจตัดสินใจ
ซื้อรถยนตไฟฟาเลือก
เพียง 1 ขอ ที่ทานให
ความสําคัญมากที่สุด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

30 

ทานคนหาขอมูลในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต
ไฟฟาเลือกเพียง 1 ขอ
ที่ทานใหความสําคัญ
มากที่สุด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

31 

เมื่อมีรถยนตไฟฟา
จําหนายทานจะ
ตัดสินใจตัดสินใจซื้อ
รถยนตไฟฟา 

+1 +1 +1 1 ใชได 

 
การหาความเที่ยงตรงตามเน้ือหา  

 ทําไดโดยการหาคา IOC (Index of Item-Objective Congruence) จากผูเชี่ยวชาญ 
 

IOC  =  
N
R  

 

 R = ผลรวมคะแนนจากผูเชี่ยวชาญ IOC  0.5  
 N = จํานวนผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบผูเช่ียวชาญ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจยัสวน
บุคคลที่เปล่ียนมาใช
รถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

1 เพศ     
2 อาย ุ     
3 ระดับการศึกษา     
4 รายไดของทานเฉล่ียตอเดือน     
5 อาชีพ     

 

ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กิจกรรมที่เก่ียวของกับ
การใชชีวิต 

6 
ทานเลือกใชสินคาที่ไมมี
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม  

   

7 
ทานเลือกใชสินคาที่มีคุณสมบัติ
ประหยัดพลังงาน  

   

8 
ทานใชรถยนตสวนตัวในการ
เดินทาง  

   

9 ทานชอบสิ่งแปลกใหม     

10 
ทานรูสึกสนุกกับชีวิตประจําวันที่
ต่ืนเตน นาสนใจ  
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ตอนที่ 3 สวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 
Product 

11 รถยนตมีลักษณะรูปรางสวยงาม     

12 
ไมมเีสียงดังจากเครื่องยนตใน
หองโดยสาร  

   

13 ชารจไฟไดจากไฟฟาบาน     

14 
ว่ิงระยะทางเฉลีย่ 500 กิโลเมตร
ตอการชารจแบตเตอรี่เต็ม 1 ครั้ง  

   

15 
แบตเตอรีม่ีอายุการใชงานที่
ยาวนาน  

   

16 ประหยัดพลังงาน     
17 ไมสรางมลพิษตอโลก     

ดานราคา 
Price 

18 
ราคามีความเหมาะสมเทยีบกับ
คุณสมบัติของรถยนต  

   

19 
อัตราดอกเบ้ียจากการผอนมี
ความเหมาะสม  

   

20 
คาใชจายในการซอมบํารุงไมสูง
เกินไป  

   

ชองทางการจัดจาํหนาย 
Place 

21 
มีโชวรูมอยูในที่ทีส่ะดวกในการ
เดินทางไปเยี่ยมชม  

   

22 
มีพนักงานขายไปใหขอมูลและ
ขายตรงที่บาน  

   

23 มีจํานวนศนูยบรกิารท่ีเพียงพอ     

ดานสงเสริมการตลาด
Promotion 

24 
ใหความรูเก่ียวกับความสามารถ
และคุณสมบัติของรถยนต  

   

25 
ประชาสัมพันธผานส่ือใน
หลากหลายชองทาง  

   

26 มีของแถมหลังการขาย     

27 
บํารุงรักษาหรือตรวจเช็ครถใหฟรี
ตามระยะทางหรอืระยะเวลาที่ใช
งานตามที่กําหนดไว 

 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคล    
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ปจจัยการตัดสินใจที่
เปล่ียนมาใชรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคล 

28 

ทานคิดวารถยนตที่ทานจะซื้อใน
อนาคตตองตอบสนองความ
ตองการของทานในเร่ืองใด เลือก
เพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญ
มากที่สุด 

 

   

29 

ทานคิดวาปจจัยที่ทําใหทาน
ตัดสินใจเปลี่ยนมาใชรถยนต
ไฟฟาเลือกเพียง 1 ขอ ที่ทานให
ความสําคัญมากที่สุด 

 

   

30 

ทานคนหาขอมูลในการตัดสินใจ
เปล่ียนมาใชรถยนตไฟฟาเลือก
เพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญ
มากที่สุด 

 

   

31 
เมื่อมีรถยนตไฟฟาจําหนายทาน
จะตัดสินใจเปลี่ยนมาใชรถยนต
ไฟฟา 

 
   

 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจยัสวน
บุคคลที่เปล่ียนมาใช
รถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

1 เพศ     
2 อาย ุ     
3 ระดับการศึกษา     
4 รายไดของทานเฉล่ียตอเดือน     
5 อาชีพ     

 

ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กิจกรรมที่เก่ียวของกับ
การใชชีวิต 

6 
ทานเลือกใชสินคาที่ไมมี
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม  

   

7 
ทานเลือกใชสินคาที่มีคุณสมบัติ
ประหยัดพลังงาน  

   

8 
ทานใชรถยนตสวนตัวในการ
เดินทาง  

   

9 ทานชอบสิ่งแปลกใหม     

10 
ทานรูสึกสนุกกับชีวิตประจําวันที่
ต่ืนเตน นาสนใจ  
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ตอนที่ 3 สวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 
Product 

11 รถยนตมีลักษณะรูปรางสวยงาม     

12 
ไมมเีสียงดังจากเครื่องยนตใน
หองโดยสาร  

   

13 ชารจไฟไดจากไฟฟาบาน     

14 
ว่ิงระยะทางเฉลีย่ 500 กิโลเมตร
ตอการชารจแบตเตอรี่เต็ม 1 ครั้ง  

   

15 
แบตเตอรีม่ีอายุการใชงานที่
ยาวนาน  

   

16 ประหยัดพลังงาน     
17 ไมสรางมลพิษตอโลก     

ดานราคา 
Price 

18 
ราคามีความเหมาะสมเทยีบกับ
คุณสมบัติของรถยนต  

   

19 
อัตราดอกเบ้ียจากการผอนมี
ความเหมาะสม  

   

20 
คาใชจายในการซอมบํารุงไมสูง
เกินไป  

   

ชองทางการจัดจาํหนาย 
Place 

21 
มีโชวรูมอยูในที่ทีส่ะดวกในการ
เดินทางไปเยี่ยมชม  

   

22 
มีพนักงานขายไปใหขอมูลและ
ขายตรงที่บาน  

   

23 มีจํานวนศนูยบรกิารท่ีเพียงพอ     

ดานสงเสริมการตลาด
Promotion 

24 
ใหความรูเก่ียวกับความสามารถ
และคุณสมบัติของรถยนต  

   

25 
ประชาสัมพันธผานส่ือใน
หลากหลายชองทาง  

   

26 มีของแถมหลังการขาย     

27 
บํารุงรักษาหรือตรวจเช็ครถใหฟรี
ตามระยะทางหรอืระยะเวลาที่ใช
งานตามที่กําหนดไว 

 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคล    
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ปจจัยการตัดสินใจที่
เปล่ียนมาใชรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคล 

28 

ทานคิดวารถยนตที่ทานจะซื้อใน
อนาคตตองตอบสนองความ
ตองการของทานในเร่ืองใด เลือก
เพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญ
มากที่สุด 

 

   

29 

ทานคิดวาปจจัยที่ทําใหทาน
ตัดสินใจเปลี่ยนมาใชรถยนต
ไฟฟาเลือกเพียง 1 ขอ ที่ทานให
ความสําคัญมากที่สุด 

 

   

30 

ทานคนหาขอมูลในการตัดสินใจ
เปล่ียนมาใชรถยนตไฟฟาเลือก
เพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญ
มากที่สุด 

 

   

31 
เมื่อมีรถยนตไฟฟาจําหนายทาน
จะตัดสินใจเปลี่ยนมาใชรถยนต
ไฟฟา 

 
   

 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจยัสวน
บุคคลที่เปล่ียนมาใช
รถยนตไฟฟาสวนบุคคล 

1 เพศ     
2 อาย ุ     
3 ระดับการศึกษา     
4 รายไดของทานเฉล่ียตอเดือน     
5 อาชีพ     

 

ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวติของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กิจกรรมที่เก่ียวของกับ
การใชชีวิต 

6 
ทานเลือกใชสินคาที่ไมมี
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม  

   

7 
ทานเลือกใชสินคาที่มีคุณสมบัติ
ประหยัดพลังงาน  

   

8 
ทานใชรถยนตสวนตัวในการ
เดินทาง  

   

9 ทานชอบสิ่งแปลกใหม     

10 
ทานรูสึกสนุกกับชีวิตประจําวันที่
ต่ืนเตน นาสนใจ  
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ตอนที่ 3 สวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ 
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 
Product 

11 รถยนตมีลักษณะรูปรางสวยงาม     

12 
ไมมเีสียงดังจากเครื่องยนตใน
หองโดยสาร  

   

13 ชารจไฟไดจากไฟฟาบาน     

14 
ว่ิงระยะทางเฉลีย่ 500 กิโลเมตร
ตอการชารจแบตเตอรี่เต็ม 1 ครั้ง  

   

15 
แบตเตอรีม่ีอายุการใชงานที่
ยาวนาน  

   

16 ประหยัดพลังงาน     
17 ไมสรางมลพิษตอโลก     

ดานราคา 
Price 

18 
ราคามีความเหมาะสมเทยีบกับ
คุณสมบัติของรถยนต  

   

19 
อัตราดอกเบ้ียจากการผอนมี
ความเหมาะสม  

   

20 
คาใชจายในการซอมบํารุงไมสูง
เกินไป  

   

ชองทางการจัดจาํหนาย 
Place 

21 
มีโชวรูมอยูในที่ทีส่ะดวกในการ
เดินทางไปเยี่ยมชม  

   

22 
มีพนักงานขายไปใหขอมูลและ
ขายตรงที่บาน  

   

23 มีจํานวนศนูยบรกิารท่ีเพียงพอ     

ดานสงเสริมการตลาด
Promotion 

24 
ใหความรูเก่ียวกับความสามารถ
และคุณสมบัติของรถยนต  

   

25 
ประชาสัมพันธผานส่ือใน
หลากหลายชองทาง  

   

26 มีของแถมหลังการขาย     

27 
บํารุงรักษาหรือตรวจเช็ครถใหฟรี
ตามระยะทางหรอืระยะเวลาที่ใช
งานตามที่กําหนดไว 

 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจใชรถยนตไฟฟาสวนบุคคล    
 

องคประกอบ ขอที ่ ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ปจจัยการตัดสินใจที่
เปล่ียนมาใชรถยนต
ไฟฟาสวนบุคคล 

28 

ทานคิดวารถยนตที่ทานจะซื้อใน
อนาคตตองตอบสนองความ
ตองการของทานในเร่ืองใด เลือก
เพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญ
มากที่สุด 

 

   

29 

ทานคิดวาปจจัยที่ทําใหทาน
ตัดสินใจเปลี่ยนมาใชรถยนต
ไฟฟาเลือกเพียง 1 ขอ ที่ทานให
ความสําคัญมากที่สุด 

 

   

30 

ทานคนหาขอมูลในการตัดสินใจ
เปล่ียนมาใชรถยนตไฟฟาเลือก
เพียง 1 ขอ ที่ทานใหความสําคัญ
มากที่สุด 

 

   

31 
เมื่อมีรถยนตไฟฟาจําหนายทาน
จะตัดสินใจเปลี่ยนมาใชรถยนต
ไฟฟา 

 
   

 

 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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